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Na podlagi Zakona o promociji kmetijskih in Zivilskih proizvodov (Uradni list RS,
§t. 26/11 in 57/12, v nadaljevanjem besedilu: ZPKZP) se je v letu 2018
iztekla veljavnost prvega Sestletnega strateSkega nacrta, ki je podal temeljne
usmeritve za pripravo in izvajanje triletnih programov promocije po ZPKZP, in
sicer v sektorju mleka ter govejega in perutninskega mesa ter za splosSno
promocijo. Da bi lahko za sektorje, ki Zelijo nadaljevati promocijo oziroma se je
Zelijo udeleziti na novo, ustrezno pripravili projektno nalogo za javni razpis za
izbor izvajalca promocije za nadaljnja tri leta, je pristojna sluzba v okviru
Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano narocila strateski nacrt
promocije za obdobje 2019-2025, Ki je podlaga za izvajanje promocije in vseh
dejavnosti po ZPKZP.

Strateski nacrt promocije kmetijskih in Zivilskih proizvodov je izdelan na
podlagi analize dostopnih obstojecih gradiv, povezanih z dejavnostmi, ki
izhajajo iz strateSkega nacrta promocije kmetijskih in Zivilskih proizvodov
2013-2018, pogovora o obstojecih izkusSnjah in praksah z ozjo skupino
sodelavcev, Ki na pristojnem ministrstvu skrbi za izvedbo strategije, ter
predlogov, komentarjev in ugotovitev, pridobljenih na delavnici s predstavniki
vseh sektorskih odborov in ¢lani Sveta za promocijo. Prav tako so dosledno
uposStevana dolocila in zahteve, ki izhajajo iz omenjenega zakona. Po tem
zakonu promocija pomeni skupno sploSno promocijo, promocijo shem
kakovosti in prostovoljnih oznacb ter tako zascitenih proizvodov. Skladno z
zakonom skupna sploSna promocija pomeni zagotavljanje splosnih informacij



o pridelavi, predelavi, lastnostin kmetijskih in Zivilskih proizvodov ter o njihovih
prehranjevalnih koristih in priporoéeni rabi. Skladno s 6. lenom ZPKZP
strateski nacért promocije dolo¢a dolgorocne usmeritve za njeno nacrtovanje in
izvajanje. UposStevajo se tudi dolocila iz 28. b ¢lena Zakona o kmetijstvu
(Uradni list RS, §t. 45/08,57/12,90/12 - ZdZPVHVVR, 26/14, 32 /15,
27/17 in 22/18, v nadaljnjem besedilu: ZKme). Po tem ¢lenu zakona se
izvaja informiranje javnosti o kmetijstvu in kmetijski politiki.

Za vsebinsko osnovo promocijske strategije je bila poleg preteklih dejavnosti
promocije in opravljenih analiz upoStevana tudi Resolucija o strateskih
usmeritvah razvoja slovenskega kmetijstva in Zivilstva do leta 2020
Zagotovimo.si hrano za jutri, ki je bila v Drzavnem zboru Republike Slovenije
sprejeta 29. 3. 2011. Predvsem smo se naslonili na Strategijo za izvajanje
resolucije o strateskih usmeritvah razvoja slovenskega kmetijstva in Zivilstva
do leta 2020 oziroma na izbrana dolocila iz Programa razvoja podezelja
Republike Slovenije za obdobje 2014-2020, ki jim je sledila in so Se vedno v
veljavi. Pri snovanju strategije promocije smo upostevali tudi Nacionalni
program o prehrani in telesni dejavnosti za zdravje 2015-2025.

Strategija razvoja Slovenije 2030 poudarja cilje in ukrepe povezane z
doseganjem kakovostnega Zivljenja za vse. StrateSki nacrt promocije
kmetijskih in Zivilskih proizvodov vse to uposteva in lahko doprinese k zdravi
druzbi, s poudarjanjem kakovosti prehranskih proizvodov in v tem kontekstu
vplivanje na nakupne navade. Se pa lahko posledicno vpliva na visoko
produktivno gospodarstvo, predvsem s poudarjanjem trajnostne naravnanosti
oznak kakovosti in usmerjanje gospodarstva vanje. StrateSki nacrt promocije
kmetijskih in Zivilskih proizvodov je napisan (v okviru svojega dosega in
konteksta) iz zavedanja ciljev Strategije razvoja Slovenije 2030 (Stevilka 1, 5,
6,in 9).

Z dolocili zakona, ciljem in obstoje¢o organizacijo delovanja promocijske
dejavnosti strateSki nacrt promocije v nekaterih delih presega strategijo
promocije v oZjem pomenu besede, saj se zahtevajo nekateri elementi, ki so
sicer znadilni za poslovne in marketinSke strategije. Zato bo tudi ta predlog
vsebin strategije v neki meri krizanec vsebin marketinske in promocijske
strategije. Pri tem se je upoStevalo nacelo, da naj bo strateSki nacrt promocije
nadaljevanje in nadgradnja prvega strateSkega nacrta in programa, ki mu je
sledil z upoStevanjem vseh ugotovljenih dejstev.

Glavni namen strateSkega nacrta promocije kmetijskih in Zivilskih proizvodov
je - s komuniciranjem oziroma promocijskimi dejavnostmi - dolgorocno
vplivati na povecanje obsega povprasevanja po slovenski hrani, povecati
ponudbo slovenske hrane in izboljSati samooskrbo s hrano Se posebe;j v tistih
sektorjih, kjer je ta Se vedno preskromna, doseci dolgorocnejse pogodbe med
kmetovalci/pridelovalci in odkupovalci/predelovalci ter stabilnejsi polozaj za
pridelovalce in rejce, utrditi vertikalne verige od pridelave prek predelave do
potroSnikov in izboljSati cenovni poloZaj slovenskih proizvodov na domacih
trgih. V strategiji je poseben poudarek namenjen tudi ekoloski pridelavi hrane
in s tem povezanimi navadami porabnikov.

Skladno z namenom strateSkega nacrta se bo promocija neposredno usmerila
predvsem na koncéne kupce in porabnike, posredno pa tudi na druge deleznike
in akterje od pridelovalcev in predelovalcev do posrednikov in institucionalnih
kupcev.



Z upoStevanjem navedenega ta predlog vsebin sledi strokovno uveljavljenim
korakom pri nacrtovanju strateskega (integriranega) trznega komuniciranja in
strategije promocije, ki zajemajo analizo stanja, analizo SWOT in
prepoznavanje klju¢nih dejavnikov uspeha (KDU), dolocitev strateSkih
komunikacijskih ciljev, izbiro promocijske strategije, okvirna finan¢na in
organizacijska izhodiSCa ter kazalce za vrednotenje in nadzor promocijskih
dejavnosti.

StrateSki nacrt vsebuje dva nacina izvajanja promocije: promocijo po
ZPKZP in promocijo po ZKme.
1. Promocija po ZPKZP izvaja promocijo za posamezni sektor, ki vstopi
v sektorsko promocijo po ZPKZP, kar se dologi z Odredbo o vkljuéitvi
posameznega sektorja v program promocije. Po ZPKZP se za
posamezen sektor izvajata dve obliki promocije:

a) skupna sploSna promocija, ki se izvaja za kmetijske proizvode
posameznega sektorja (mleko, meso, sadje, vrtnine, Zita, oljke,
grozdja za vino ali med);

b) promocija sheme kakovosti in proizvodov iz sheme kakovosti
posameznega sektorja, ki je vstopil v promocijo po ZPKZP.
Sektor z vstopom v sektorsko promocijo sam dolo¢i shemo
kakovosti, ki jo Zeli promovirati (shema se dolo¢i z Odredbo o
vkljucitvi sektorja v program promocije).

2. Promocija po ZKme izvaja sploSno promocijo informiranja javnosti o
kmetijstvu in kmetijski politiki s poudarkom na splosnih oblikah
informiranja, oglaSevanja in promocije:

a) shem kakovosti po ZKme;

b) posebnih lastnosti kmetijskih pridelkov oziroma Zivil vkljuéenih
v sheme kakovosti kmetijskih pridelkov oziroma Zivil;

c) verige preskrbe s hrano, varnosti in kakovosti kmetijskih
pridelkov oziroma Zivil in druge vsebine dolo¢ene po ZKme.

Temeljna dolocila za promocijo

Temeljna dolodila za ta dokument poleg zahtevanih osnov upostevajo tudi
izbrane nacionalne strateSke dokumente, ki zadevajo promocijo hrane.

Nacionalni program o prehrani in telesni dejavnosti za zdravje 2015-

2025 med drugim pozornost usmerja k pomenu uravnotezene prehrane za
posameznika zlasti z ozaveS¢anjem posameznikov in institucionalnega
narocanja (Sole, bolniSnice, drugi zavodi, gostinstvo in turizem) trajnostno
naravnane, zdrave in lokalno pridelane hrane. Program razvoja podezelja
Republike Slovenije za obdobje 2014-2020 je pri dolo¢anju namer in ciljev Se
bolj konkreten in promocijo kmetijskih in Zivilskih proizvodov opredeljuje kot
enega izmed ukrepov, s katerim se bo z vplivanjem na povecano
povprasevanje po proizvodih, oznacenih z zaupanja vredno oznacbo, okrepilo



povezovanje po verigi in hkrati koncentriralo ponudbo. Podobno kot v
Nacionalnem programu za zdravje je tudi vtem dokumentu med drugim
poudarek na lokalni samooskrbi in podpori ekoloSke predelave hrane.
Dokument opredeljuje tudi konkretne strateske in razvojne cilje po sektorjih, ki
jih moramo vsaj do leta 2020 uposStevati pri naértovanju prihodnje promocije.
Kot dolodata ZPKZP in ZKme, mora izvajanje promocije zasledovati javni
interes, kar se uresnicuje:

¢ s sistemskim financiranjem, na¢rtovanjem in izvajanjem promocije,

e zizboljSanjem informiranosti potroSnikov o pridelavi in predelavi ter o
kakovosti, varnosti, posebnih lastnostih in prehranjevalnih koristih
kmetijskih in Zivilskih proizvodov,

ez utrjevanjem kompetenc potroSnikov pri odlo¢anju za nakup kmetijskih in
Zivilskih proizvodov z neodvisnimi, verodostojnimi informacijami,

e s spodbujanjem sodelovanja kmetijskih pridelovalcev,
Zivilsko-predelovalnih podjetij, njihovih reprezentativnih organizacij in
drzave pri nac¢rtovanju, financiranju in izvajanju promocije,

¢ s krepitvijo konkurencnosti agrozivilstva v Republiki Sloveniji,

e s povecanjem prodaje slovenskih kmetijskih in Zivilskih proizvodov
potrosSnikom.

¢ s spodbujanjem lokalne pridelave in potrosSnje,

ez moznostjo za vkljucitev kmetijskih in zZivilskih proizvodov iz shem
kakovosti oziroma prostovoljnih oznacb v promocijo po ZPKZP,

» zvplivom zavezancev za placilo prispevka po ZPKZP na naértovanje
promocije in namensko porabo zbranih sredstev na podlagi tega zakona.

Dodatno se na podlagi ZKme v tem strateSkem nacrtu definira predvidene
oblike informiranja javnosti in promocije zlasti na podrocju kmetijstva, s
poudarkom na posebnih lastnostih kmetijskih pridelkov oziroma Zivil, shemah
kakovosti kmetijskih pridelkov oziroma Zivil, pa tudi varnosti in kakovosti
kmetijskih pridelkov oziroma zivil, verigi preskrbe s hrano, zdruzevanju
proizvajalcev in povecevanju konkurencnosti kmetijstva.

Izvajanje strateSkega nacrta namerava dolgoro¢no vplivati na povecanje
obsega povpraSevanja po slovenski hrani, posledi¢no pa tudi povecati
ponudbo slovenske hrane - povecati samooskrbo, Se posebe;j v tistih sektorjih,
kjer je ta Se vedno premajhna. Cilj so dolgorocno stabilnejSi odnosi med
delezniki v verigi (kmetovalci/pridelovalci in odkupovalci/predelovalci),
stabilnejSi poloZaj za pridelovalce in rejce, stabilnejSe vertikalne verige od
pridelave prek predelave do potroSnikov, boljSi cenovni polozaj slovenskih
proizvodov na domacem in tujih trgih, pa tudi opredelitev in doseganje Zelene
pozicioniranosti ponudbe. Zelja je poveéati naklonjenost lokalnim proizvodom,
surovinam in proizvodnji Ter izboljSanje podobe lokalnih proizvodov in
vzbujanje zavedanja, da s kupovanjem lokalnih izdelkov podpiramo SirSo
druzbeno blaginjo.



A ANALIZA UPORABNISKIH TRENDOV IN LOKALNA HRANA

Povzetek kljuénih ugotovitev

Regionalni scenarij

Zaupanje in
usmerjenost k
trajnosti

Okus, zdravje,
trajnost, lokalnost

Subjektivna
kakovost

DZungla oznak

Trajnostno
umescanje

Oznake so jasne in
zlahka razumljive
ter verodostojne.

Oznake kot vir
diferenciacije

Si to, kjer jes.

Ker se globalna proizvodnja hrane ¢edalje bolj industrializira, distribucija in
prodaja pa globalizirata, sta zelo ogroZeni proizvodnja in varnost hrane, s tem
pa varnost in zdravje posameznikov. Potreba po okrepitvi sistemov trajnostne
in kakovostno pridelane hrane je ¢edalje vecja.

0Od moznih scenarijev za prihodnost hrane v EU in ob upostevanju globalnih
trendov je z vidika spodbujanja kakovostne lokalno pridelane hrane idealen

t. i. regionalni scenarij. Kratek pregled agrozivilskih politik in dejavnosti v EU (in
Sloveniji) kaze, da si EU prizadeva ¢im bolj priblizati se temu scenariju. Po tem
scenariju je pomembna promocija lokalne in kakovostne hrane.

Splosni trendi porabnikovega vedenja kaZejo na pomen zaupanja in intenzivne
uporabe medijskih tehnologij, usmerjenost k trajnosti, hkrati pa sta opazna
staranje prebivalstva in porast samskega Zivljenja, kar prinasa tudi
spremembe pri prehranjevanju.

Pri trendih, povezanih s prehrano, so z vidika promocije lokalne kakovostne
hrane klju¢ni okus, skrb za zdravje, trajnostna naravnost in lokalnost.
Pomembno je upostevati tudi druge trende (cenovno ugodna hrana, hitrost
prehranjevanja in tehnologija, se zavedati omejitev, ki jih prinasajo, in iskati
nacine, kako jih obrniti v korist kakovostne lokalne hrane.

Pri promociji je treba uposStevati, da se posameznik najpogosteje zanasa na

t. i. subjektivno zaznano kakovost, pri cemer so bolj kot dejstva pomembni
nacini, kako so ta sporoc¢ena in umescéena. To je pomembno tudi ob
upostevanju dejstva, da so v povprecju porabniki zasuti z razliénimi znaki in da
je tendenca, da jih s tovrstnim komuniciranjem vred ignorirajo.

Pri znakih kakovosti in sistemih lokalne hrane je najpogostejse t. i. hibridno
umescanje, pri katerem sta (bolj ali manj) kljuéni obe lastnosti tovrstne hrane:
blizina/lokalnost pridelovalca/predelovalca in procesi (npr. sledljivost
pridelave in predelave, varnost, trajnostni vidiki ...). Ob upostevanju obeh
lastnosti je mozno lokalno kakovostno hrano predstaviti kot trajnostno.

Raziskave med porabniki kazejo, da je pri oznakah kakovosti pomembno, da
so te zlahka razumljive, jasne in zaupanja vredne. Porabniki si v povprecju ne
zapomnijo vec kot treh kljucnih znacilnosti oznak (znanje), kar je smiselno
upostevati pri promociji.

Raziskave vedenja ponudnikov v drzavah EU dodatno razkrivajo, da so oznake
kakovosti predvsem za manjSe kmetije lahko pomemben vir diferenciacije na
trgu. Hkrati dokazujejo tudi, da sistem kakovosti oziroma oznak kakovosti na
daljSi rok distribucijski verigi prinasa Zeleno vecjo stabilnost cen v primerjavi s
konvencionalnimi proizvodi.

Porabniski trendi nakazujejo, da je prisoten porast prehranjevanja zunaj doma.
Pri tem se Slovenija s 70 % porabnikov, ki se vsaj dvakrat mesecno
prehranjujejo zunaj doma, uvrSéa med 20 drzav, v katerih se ljudje
najpogosteje prehranjujejo zunaj doma.



Al. S kmetije na kroznik?: Globalni druzbeni, gospodarski in okoljski kontekst

kakovostne in lokalne hrane

Najpomembnejsi globalni trendi, ki hkrati
narekujejo tudi mikro-porabniske trende in
vodijo v nujne spremembe v smeri trajnostno
naravnane in kakovostnejSe pridelave in
predelave hrane, so po porocilu Zdruzenih
narodovl naslednji:

e Rast globalnega prebivalstva in staranje
prebivalstva v razvitejSih drzavah. Do leta
2050 naj bi bilo na svetu Ze 10 milijard
prebivalcev, kar pomeni priblizno 50-
odstotno povecano rast povprasevanja po
hrani oziroma kmetijskih proizvodih na
globalni ravni in vedji pritisk na izrabo
naravnih virov. Staranje prebivalstva prinasa
dodatne izzive, ki vplivajo na nacine
prehranjevanja.

e Ekonomska rast in dinamika rasti
prebivalstva vodita v strukturne spremembe
gospodarstev in podnebne spremembe. Pri
tem upada delez kmetijstva v celotni
proizvodnji (velja tudi za Slovenijo), kar
povzroGa skrbi pri zagotavljanju zadostnih
koli¢in kakovostne hrane. Kmetijstvo se
sooca tudi z neucinkovitostjo - ustrezno
uravnavanje izgub in odmeta hrane bi lahko
zmanjSalo potrebo po povecani proizvodniji.
Negativne posledice porasta proizvodnje so
vedno vecje obremenitve okolja, degradacija
naravnih virov, izguba bioloske
raznovrstnosti in pojavi ter Sirjenje bolezni
pri rastlinah in zivalih.

¢ Najpomembnejsi deli prehranskih sistemov
postajajo ¢edalje bolj kapitalno intenzivni,
vertikalno integrirani in koncentrirani v rokah
pescice multinacionalk. To ogroza obstoj
manjSih kmetij in pridelovalceyv, ki zaradi vse
tezjega prezivetja opuscajo kmetovanje in
iSCejo druge priloznosti. S tem sta mocno
ogrozeni samooskrba in samozadostnost
posameznih drzav in lokalnih okolij,
povecuje pa se tudi delez migracije v mesta.

¢ Konflikti, krize in naravne nesrece se bodo
Se povecevali in intenzivirali. Tovrstni izjemni
dogodki vplivajo na dostop do hrane in
zdravstvene oskrbe ter slabijo socialni

1 FAO (2017). The future of food and agriculture - Trends and
challenges. Rome.

sistem drzav. To Stevilne pahne v zaCarani
krog lakote in revscine, povecujejo se
migracijski pritiski na bogatejSe drzave in
potreba po humanitarni pomodi.

Ti trendi postavljajo pred ¢lovestvo Stevilne
izzive. Z nekaterimi se neposredno sooca tudi
Slovenija, ki si mora ob uposStevanju regionalne
in globalne soodvisnosti zagotoviti ¢im bolj
vzdrzen in neodvisen prehranski sistem. Dva
taka medsebojno prepletena izziva sta:

e trajnostnirazvoj in

¢ premislek o nacinih upravljanja
prehranskega sistema.

Za soocanje z izzivi je Skupni raziskovalni center
Evropske komisije? pripravil tiri scenarije -
globalnega, regionalnega, partnerskega in t. i.
scenarij »farma«. Za vsakega od njih je pripravil
tudi mozne politike delovanja.

Globalni scenarij, ki je v veliki meri prisoten ze
danes, predvideva medsebojno Se bolj povezano
in kompleksno globalno prehransko verigo in Se
bolj koncentrirano prehrambno industrijo.

Partnerski scenarij pomeni skoraj popolno
oslabitev EU in porast moci drugih globalnih
velesil (npr. ZDA in Kanade) kar zadeva
pridelavo in predelavo hrane. Za oba scenatrija je
znacilno, da evropska druzba v letu 2050 hrane
ne ceni, izbira hrane temelji na ceni in
priro¢nosti. Kultura, ki se razvija, je usmerjena v
porabo moc¢no obdelane hrane in prehranjevanje
zunaj doma. Ljudje se zaradi slabega
prehranjevanja spopadajo z boleznimi in
debelostjo. Pismenost o zdravi hrani in pripravi
zdrave hrane je nizka, higienski standardi
priprave hrane prav tako. Dejavnosti v
agrozivilski verigi se posvecajo ucinkovitosti,
mnozi¢ni proizvodnji in kljubovanju podnebnim
spremembam.

Regionalni scenarij pripoznava tezave
podnebnih sprememb, s katerimi se sooca
Clovestvo, in predvideva vse vecjo ozavescenost

2 Mylona, K., Maragkoudakis, P., Bock, A.-K., Wollgast, J., Caldeira,
S. and Ulberth, F. (2016). Delivering on EU Food Safety and
Nutrition in 2050 - Future challenges and policy preparedness,
EUR27957 EN, Publications Office of the European Union,
Luxembourg.



in obcutljivost prebivalcev na te tezave. Politike
so usmerjene v spodbujanje vecje samooskrbe
in kroZzne ekonomije ter v odmik od globalnih
trgovinskih sporazumov. Hrana je cenjena in
proizvedena lokalno ali regionalno, v ospredju je
zmanjSevanje koliGin zavrzene hrane in vnovi¢na
uporaba ter trajnostno naravhano
prehranjevanje.

Scenarij »farma« opisuje globalizirano trgovino z
mocnim gospodarstvom EU, v katerem
multinacionalke nadzirajo celotno prehransko
verigo, ljudje pa uzivajo funkcionalno, predelano
hrano, Ki ji dodajajo farmacevtska sredstva za
vi§jo hranljivost. SveZze hrane ni ve€ oziroma je
mocno omejena zaradi uéinkov podnebnih
sprememb. Majhni in srednje veliki pridelovalci
in predelovalci so izrinjeni s trga, saj nimajo
dovolj sredstev za raziskave in razvoj visoko
tehnoloSko pridelane in predelane hrane.

Kateri scenarij se bo uresnicil, ni odvisno le od
globalnih okolis¢in (npr. ekoloSkih in politi¢nih
kriz, politik mocnih globalnih drzav in
multinacionalk), temvec¢ tudi od dejanj Evropske
unije in njenih drzavljanov. Zelo verjetno je, da
bomo sooceni s prepletom vseh, v nasih rokah
pa je predvsem to, kateri bo prevladoval.

Trenutne politike EU in nekatere drzave Clanice
si prizadevajo, da bi stopili po poti regionalnega
scenarija, saj se Evropska unija v kontekstu
nove skupne kmetijske politike mo¢no usmerja v
trajnostne izzive pridelave in predelave hrane.3

3 Global food security challenges - European Commission (2015)
https://ec.europa.eu/agriculture/sites/agriculture/files/markets-
and-prices/market-briefs/pdf/09_en.pdf

K temu aktivno pristopa tudi evropska
prehrambna industrija, ki si je do leta 2030
zadala naslednje kljuéne dejavnosti: trajnostni
viri oziroma trajnostno pridelana hrana kot
surovina, ucinkovita izraba virov za predelavo
hrane in spodbujanje trajnostne porabe4. EU v
teznji k regionalnemu scenariju nastopa kot
vodilna sila z Zeljo, da bi v prihodnje v
svetovnem merilu veljala za zgled in primer
dobre prakse pri trajnostnem zagotavljanju
zdrave in kakovostne hrane.5

Pomemben del teh sprememb se osredinja na
izboljSanje in promocijo shem, ki vklju€ujejo
razlicne znake kakovosti. Prihodnji koraki
uporabe shem kakovosti in njihove promocije
bodo usmerjeni v nacine, kako ¢im bolj pozitivho
vplivati na razvoj podezelja, hkrati pa v nacine,
kako izboljSati obstojeCe reforme in prakse, da
bodo v prihodnje Se bolj u¢inkovite.6

V srediS¢u prizadevanj EU je torej koncept
kakovosti.

Zavedati se je treba, da ima kakovost dve plati.
Prva je povezana z institucionalnimi preverjaniji,
ali dolo¢en proizvod zadostuje postavljenim
standardom, druga pa je povezana s
priGakovanji in zaznavami - v naSem primeru
nas zanimajo predvsem zaznave porabnikov, Ki
izhajajo iz implicitnega strinjanja o tem, kaj je
kakovostno (npr. »hrana z lokalne kmetije je
kakovostna«), in temeljijo na normah,
konvencijah, na katere se lahko vpliva tudi s
komunikacijskimi praksami. Z vidika
implicitnega razumevanja kakovosti, ki je
subjektivno, v ospredje promocije lokalne in
trajnostne hrane postavljamo porabnika in
njegovo zaupanje.

4 Environmental sustainability vision 2030. FoodDrink Europe
(2012) https://sustainability.fooddrinkeurope.eu/uploads/section-
images/USE_SustainabilityReport_LDFINAL_11.6.2012.pdf

5 Kampers, F.W.H. Fresco, L.0. (2017). Food Transitions 2030.
Wageningen University & Research.
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A2. Pregled sploSnih in prehranskih porabniskih trendov

Po porodilu o trendih, povezanih s prehrano
20307, sta zaupanje oziroma pomanjkanje
zaupanja klju¢na trenda, ki bosta narekovala
odnos do prehrane. Ob vedno vedji poplavi
informacij posamezniki vedno tezje zaupajo
verodostojnim virom in tezko prepoznavajo
verodostojnost posredovanih informacij.

Naslednji trend se navezuje na zaupanje in je
povezan s tehnologijo. Govori o konvergenci
okrog medijev, kjer so (novi) mediji srediS¢e
porabnikovega Zivljenja in kjer sta kljucni
njegova medijska pismenost in kriticna presoja
vsebin. Mediji so bolj vplivni kot kadar koli prej;
pojavljajo se novi »vplivnezic, ki prek svojih objav
lahko popolnoma spremenijo mnenje o prej
znanih izdelkih, storitvah in proizvajalcih.
Pogovori o hrani so postali pomembni. Projekt
»Smartphones, sprozen leta 2017 v okviru
evropskih raziskav Obzorje 2020, naslavlja
ravno ta dva trenda in raziskuje nacine, kako
povecati preglednost informacij, ki jih drzava in
proizvajalci delijo o prehrambnih proizvodih. Z
razvojem digitalnih analiticnih orodij za pametne
telefone in z bioanaliticnim preverjanjem, ki ga
bo porabniku omogocil njegov pametni telefon,
bo na mestu nakupa zagotovljena informacija o
kakovosti in varnosti izdelka.8

Tretji pomembni trend, ki ga lahko neposredno
povezujemo s prehrano, je trajnostni Zivljenjski
slog oziroma t. i. »trajnostna sreca«, pri kateri
posamezniki, predvsem mladi, iS¢ejo smisel
svojega Zivljenja skozi trajnostne prakse in
njihovo Sirjenje. Relevanten porabniski trend je
tudi tribalizem, ki zdruzuje vkljuGevanje
porabnikov in ustvarjanje pripadnosti znamki
skozi pripadnost skupini porabnikov. Clani
skupine si med seboj delijo skupne izkusnje z
znamko in porabo izdelkov/storitev ter nanjo
pogosto vezejo tudi svojo identiteto (denimo
skupno nakupovanje svezih Zivilskih proizvodov,
deljenje receptov o pripravi hrane ipd.).

Tudi samski Zivljenjski stil je trend v porastu in
vpliva na porabo hrane®. Ocenjuje se, da samski

7 Buchner, B. et al. (2012). Eating in 2030: trends and
perspectives. Barilla Center for Food and Nutrition.

8 Kampers, F.W.H. Fresco, L.O. (2017). Food Transitions 2030.
Wageningen University & Research.

9 Buchner, B. et al. (2012). Eating in 2030: trends and
perspectives. Barilla Center for Food and Nutrition.

za hrano porabijo veé sredstev, jedo vec
procesirane hrane, pogosteje jedo zunaj doma in
ne kuhajo sami, kar lahko v prihodnosti vodi v
globalizirani scenarij. Na tovrstne trende je
mozno vplivati z razliénimi socialno-
marketinSkimi intervencijami. Znano je namreg,
da so prehranske prakse mocéno odvisne od
Kulturnih vzorcev in socialnih interakcij,
predvsem pa od tega, ¢esa se posamezniki
naucijo v zgodnji socializacijski dobi.

Povprasevanje po lokalno pridelani in predelani
hrani ter trajnostno prihodnost pomembno
dolocajo tudi trendi, ki so neposredno povezani s
hrano1o;

¢ Okus - v ospredju je kulinari¢na izkusnja.
Hrana ni le skupek nutricisti¢nih vrednosti,
temvec socialna kategorija; pomembno je,
kako je pripravljena in kako jo posameznik
uziva.

e Skrb za zdravje - prehranjevanje se
povezuje s sploSnim konceptom dobrega
pocutja in zdravja.

e Vracanje k tradiciji - hrana predstavlja vez z
druzino in zgodnjim otroStvom.

e Naravno - v ospredju je preprostost
celotnega prehrambnega sistema - od
nacina, kako je hrana pridelana in
predelana, do nacina, kako je distribuirana.

¢ Lokalna hrana - avtenti¢nost hrane
zagotavlja blizina; kjer je pridelana, naj bo
tudi uzita.

e Trajnost - porabnik postaja trajnostno
naravnan in pazljiv pri vseh vidikih porabe
hrane - od nakupa trajnostne hrane do
trajnostne porabe in ravnanja z odpadki.

¢ Prestizna hrana - pojavljajo se ekskluzivne
in drage znamke iz obi¢ajnih prehrambnih
kategorij (npr. posebne, trajnostno izdelane
buticne marmelade), ki niso ve¢ dostopne
vsakomur.

e Cenena hrana - v nasprotju s prestizno
hrano so vse pogostejSi ceneni in
nekakovostni prehrambni izdelki, ki so
¢edalje bolj dostopni. V Evropi (pa tudi v
Sloveniji), je v porastu nakupovanje v

10 Ibid.



diskontnih prodajalnah (Hofer, Lidl ...), ki
praviloma ne prodajajo lokalno pridelanih
izdelkov ali so ti na policah le, ¢e so cenovno
nizko pozicionirani. Ne kupujejo jih le
cenovno izrazito obcutljivi kupci.

e Hitrost prehranjevanja in individualizem -
pomanjkanje ¢asa in struktura gospodinjstev
vplivata tako na pripravo hrane kot na
nakupne navade.

¢ MeSanica okusov - multikulturnost in
globalizacija v lokalna okolja prinaSata vecjo
homogenizacijo prehrambnih navad.

* Tehnologija - na hrano in na porabnike
tehnologija vpliva na Stevilnih ravneh in
vnhasa hitre spremembe. Vpliva tako na
nacin pridelave kot predelave hrane,
posredovanje informacij o hrani, pripravo
hrane ...

A3. Lokalna hrana, kratke dobavne verige in kakovost

Za strateski premislek o promociji (lokalnih)
kmetijskih in Zivilskih proizvodov sta poleg
kakovosti pomembna Se dva koncepta: lokalna
hrana in kratke dobavne verige1l. Koncepta
operacionalizirata idejo o trajnostnem pristopu k
pridelavi in predelavi hrane, ki ju Zeli zasledovati
EU. Omogocata tesnejSe »povezovanje« med
pridelovalci, predelovalci in kupci. S tem
odgovarjata na porabnisSke trende v Evropi, ki
tezijo k porabi lokalne hrane in prinaSata
Stevilne pozitivhe druzbene in ekonomske
ucinke vsem ¢lenom v verigi.

Sistem lokalne hrane (SLH) predpostavlja, da je
bil produkt pridelan, predelan in prodan v okviru
opredeljenega geografskega obmodja. Lokalna
hrana je tako opredeljena kot tista, ki je znotraj
lokalnega sistema sledljiva do dolo¢enega
izvora, ima dolo¢ene lastnosti in kakovost12,
Kako veliko je obmodje, ki je dolo¢eno za
lokalno, ni jasno opredeljeno. Ker je Slovenija
relativno majhna drzava, bi po pregledu
nekaterih definicij3 (npr. v krogu 600 km,
kolikor je Se trajnostno) lahko rekli, da je v
Sloveniji pridelana, predelana in prodana hrana
lahko oznacena kot lokalna.

Sistem kratkih dobavnih verig (SKDV) podobno
predpostavlja, da je hrana definirana s svojo
lokalnostjo in ne nujno s tem, kako dolga je
dobavna veriga. Koncept kratke verige je
povezan predvsem s podajanjem informacij o

11 Kneafsey, M. et al. (2013). Short Food Supply Chains and Local
Food Systems in the EU. A State of Play of their Socio-Economic
Characteristics. Joint Research Centre. European Commission.
http://ftp.jrc.es/EURdoc/JRC80420.pdf

12 |pid.

13 |bid.

»izvoru« produkta in lahko vpliva na porabnikovo
percepcijo in njegovo vrednotenje hrane, s tem
da z informacijami hrano »resocializira« in
»repozicionira«. Informacije na izdelku (npr.
oznaka lIzbrana kakovost Slovenija) omogocajo
porabniku, da si zgradi sistem asociacij in
povezav med lokacijo proizvodnje, kakovostjo,
vrednostjo za ¢lene v verigi in uporabljenimi
metodami pridelave in predelave. Na ta nacin se
porabnik bolje poveze z izdelkom in izvorom tega
izdelka ter gradi zaupanje o izdelku. Ta
ustvarjena »blizina« in zaupanje v porabnikovi
glavi sta pogosto Se pomembnejsa od navajanja
tehnicnih informacij o sistemu pridelave in
predelave. Razen z neposrednim stikom med
kmetom in porabnikom se blizina ustvarja tudi s
t. i. »prostorsko bliZzino«. V tem primeru je
porabnik seznanjen z »lokalnostjo« pridelave in
predelave na mestu nakupa, ki ni nujno
neposredna prodaja, temvec¢ prodaja prek
trgovcev. 14

14 |bid.



Z obema sistemoma so povezane tudi razlicne
»konvencije o kakovosti«. Te so lahko tudi
subjektivna kategorija, Ki se oblikuje skozi
zaznave porabnikov, kot smo Ze prej omenili.
Prvi tip kakovosti se nanaSa predvsem na
lokacijo pridelovalca in predelovalca, drugi pa na
procese, ki apelirajo zlasti na porabnikovo
razmisljanje o trajnosti in varnosti hrane. Kot
kazejo raziskavel®, se meja med obema
skrajnima tipoma kakovosti zabrisuje in
ustvarjajo se t. i. hibridne konvencije o
kakovosti, ki Crpajo iz obeh dimenzij (slika 3.1).

SLH in SKDV ustvarjata Stevilne pozitivne
trajnostne ucinke, tako druzbenoekonomske kot
okoljske. Nekatere smo Ze opredelili tudi v
prvem obdobju promocije in jih oblikovali v
sporodila.

Druzbeni ucinki so povezani s koncepti, kot so
zaupanje, interakcije, znanje in spremembe
vedenja. Za zelo pomembno zaupanje je kljuc¢en
¢im bolj osebni stik pridelovalca (vira) s
porabnikom oziroma sporoc¢anje prek vira, ki je
najbolj nkompetenten« za posredovanje
informacij. Ce ta stik ni neposreden, se lahko
vzpostavi prek ustreznih nacinov oblikovanja
sporocil in sporo¢anja. Poznavanje in znanje sta
pomembna za spremembo vedenja (npr. bolj
zdravo prehranjevanje, spremembe nakupnih
navad ...), ki ima lahko pozitivne uc¢inke na
zdravje posameznikov.

Nedavna raziskava med porabniki iz izbranih
evropskih drzav1é kaze ambivalentne rezultate
glede oznak kakovosti in organskih oznak.
Cepravje zavedanje o oznakah relativno veliko
in so te dokaj prepoznane, so tezave pri
porabnikih bodisi pri pomanjkanju znanja (to je
pogosto povrsno in se ne sklada z dejstvi o
oznakah) bodisi pri zaupanju ali zaznani
dostopnosti izdelkov s temi oznakami. Deloma je
problemati¢no tudi dojemanje, da je cena
izdelkov z oznakami viSja. Respondentom iz
razlicnih drzav so pomembni razli¢ni atributi, a
okus hrane in njena svezina (pri neprocesirani
hrani) sta skorajda povsod prevladujogi
znacilnosti.

15 |bid.

16 Hartmann, M. et al. (2018). Report on quantitative research
findings on European Consumers’ perception and valuation of EU
food quality schemes as well as their confidence in such
measures. Strength2Food H2020 Project.
https://www.strength2food.eu/2018/03/07/report-quantitative-
research-findings-european-consumers-perception-valuation-eu-
food-quality-schemes-well-confidence-measures,

Raziskava tudi poudarja, da je na vseh
raziskanih trgih prisotnih zelo veliko razli¢nih
oznak na hrani (t. i. dZzungla oznak). To
porabnikom oteZuje nakup, povecuje
skepticizem in vodi do tega, da porabniki zaradi
preobilja informacij oznake preprosto prezrejo,
kar je pogosta strategija pri tistih porabnikih, ki
ne nakupujejo na podlagi vnaprejSnje izbire in
nimajo priblizne predstave o tem, kaj Zelijo
Kupitil’. Rezultati omenjene raziskave to deloma
potrjujejo: kljuéna ovira pri uporabi izdelkov z
oznakami je dejstvo, da vecina porabnikov med
nakupovanjem oznakam ne posveca velike
pozornosti oznakam.

Znacilnosti oznak kakovosti (EU in
nacionalnih/regionalnih), ki so porabnikom v
povprecju najbolj pomembne, so8:

preprostost (oznako je preprosto razumeti),

vredno zaupanja,

jasen znak/logotip,

pomoc pri izbiri izdelkov (v nekoliko manjsi
meri).

Prepoznavnost oznake je kljuéni prvi pogoj za
zactetek uporabe izdelkov z oznakami, Se zdaleé
pa to ni zadosten pogoj. Pomembno je tudi
poznavanje oznak. Pri tem so porabniki zmozni
sprocesirati in si zapomniti omejeno koli¢ino
informacij. Za veéino nacionalnih/regionalnih
oznak kakovosti so porabniki najpogosteje
navedli, da poznajo naslednje znacilnosti
oznak?e;

— znak je podeljen na podlagi certificiranja
neodvisne institucije, Ki ni povezana s
pridelovalcem, predelovalcem ali trgovcem,

— priizdelkih z znakom so sledili ostrejSim
zahtevam za kakovost, kot so minimalni
zakonski standardi o varni hrani,

— prepoznano je obmocje, kjer je bil izdelek
pridelan/predelan.

17 Ibid.
18 |bid.
19 Ibid.
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Slika A3.1. Konvencije kakovosti

Prevlada
regionalnih
znacilnosti

(povezava s krajem
izvora
ali pridelovalcem)

A

Hibridi

Prevlada ekologkih/
naravnih
znacilnosti
(povezava s procesi
pridelave)

A\ 4

npr.
oznacitev porekla
pridelki s kmetije
tradicionalni
proizvodi

npr.
naravno
varno
integirano
organsko

Vir: Hartmann et al. (2018).

Ekonomski ucinki SLH in SKDV so vidni
predvsem na strani pridelovalcev in
predelovalcev (npr. razvoj obmocja, ekonomska
regeneracija, zaposlovanje, stabilnost cen in
odkupa ...). Za ta del uéinkov sta pomembni dve
nedavni raziskavi na izbranih evropskih trgih.
Prva je na primeru ltalije in Spanije proucevala
cenovno stabilnost v dobavni verigi za dva
izbrana izdelka (mesnega in mleénega), ki nosita
oznako kakovosti EU. V sploSnem rezultati
kazejo, da je spreminjanje cen v tradicionalni
verigi skozi ¢as vecje od spreminjanja cen v
verigi s certificiranimi proizvodi, kaze pa se
predvsem na ravni trgovcev. Studija zakljuduje,
da je v povprecju za stabilnost cen pri vseh
¢lenih v verigi oznaka kakovosti dosegla svoj
namen.20

Za gospodarske ucinke so pomembni tudi
odlocilni dejavniki, ki vplivajo na vkljuGevanje
pridelovalcev v sheme kakovosti.

Ugotovitve najnovejSih raziskav (2017)21,
narejenih po regijah EU NUTS-2, kazejo, da sta
pomembna kazalnika certificiranja regionalne
razlike in ¢as Clanstva v EU. Tako so sheme
kakovosti intenzivneje v porastu med kmeti v
vzhodnoevropskih regijah (pred tem v juznih
regijah) in na obmodjih, kjer je hrana pomemben
element druzbenih praks (npr. sredozemske

20 Ferrer-Perez, H., in J. Gil (2018). Price volatility and European
food quality schemes. Strength2Food H2020 Project.
https://www.strength2food.eu/wp-
content/uploads/2018/04/D4.4_Price-volatility-and-EU-food-
quality-schemes.pdf.

21 Cesaro, |., idr. (2017). Report on the determinants of farmers’
engagement in food quality schemes. Strength2Food H2020
Project. https://www.strength2food.eu/wp-
content/uploads/2018/04/D4_1.Determinants-of-Farmers-
Engagement-in-FQS-com.pdf.

drzave). Pokazalo se je tudi, da se bolj izobrazZeni
pridelovalci v povprecju hitreje odloCajo za
vkljucevanje v sheme kakovosti. Analiza
rezultatov po regijah kaze Se, da se manjse
kmetije hitreje odlocajo za certificiranje, saj ga
vidijo kot pomemben element diferenciacije za
bolj konkurencen nastop na trgu. Rezultati
nasploh nakazujejo, da obstaja nacelna
povezanost med tem motivacijo pridelovalcev
motivirani za trzno delovanje in certificiranjem.22

Tretja skupina koristi lokalne hrane, kratkih verig
in kakovosti pa je povezana z okoljskimi vidiki.
Okoljski vidiki temeljijo na zmanjSevanju
ogljicnega odtisa zaradi krajsih prevoznih poti,
ohranjanju bioloSke raznovrstnosti, manjsih
obremenitvah zaradi skladiS¢enja (sezonska
hrana), v poznejSih fazah s prehodom na bolj
ekoloske nacine pridelave, pa tudi manjsi
ekoloski obremenjenosti za lokalno okolje.23

22 |bid.

23 Kneafsey, M., idr. (2013). Short Food Supply Chains and Local
Food Systems in the EU. A State of Play of their Socio-Economic
Characteristics. Joint Research Centre. Evropska komisija.
http://ftp.jrc.es/EURdoc/JRC80420.pdf.
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A4. Trendi prehranjevanja zunaj doma (segment Horeca)

Zaradi porasta prehranjevanja zunaj doma24 je
sistem kakovosti in lokalne hrane zelo
pomemben tudi z vidika institucionalnih
ponudnikov pripravljene hrane (t. i. segment
Horeca). Poleg reka »Si to, kar jeS« vse
pomembnejSi torej postaja Se rek »Si to, kjer
jes«. V Evropi se delez ljudi, ki se zunaj doma
prehranjujejo vsaj nekajkrat mesecno, glede na
Nielsenovo raziskavo?25 giblje okrog 58 %.
Slovenija se s 70 % ljudi, ki vsaj nekajkrat
mesecno kosijo zunaj doma, umes¢a med 20
drzav, v katerih se ljudje najpogosteje
prehranjujejo zunaj doma (glej sliko A4.1).
Podobno kot pri oskrbi s prehrano v lastnem
gospodinjstvu pa tudi pri prehranjevanju zunaj
doma velja, da kakovost (poleg razumne cene)
predstavlja eno od dveh kljuénih meril pri izboru
ponudnika.

Pri prehranjevanju zunaj doma postaja pri izboru
restavracij v Evropi vse pomembnejSe merilo
lokalno in organsko pridelane hrane26. Med
klju¢nimi trendi, ki zadevajo sektor Horeca?7, se
velik delez nanasa na pomembnost pridelave in
predelave kakovostne, nadzorovane in varne
hrane, ki ji potrosnik lahko zaupa. Mednje
priStevamo narascajoce zahteve potroSnikov po
(npr. Henkes 201528, KPMG 201629, Maloney
201830);

24 PwC consumer survey, 2015. Restaurants 2017: Food for
thought. Dostopno prek: https://www.pwc.co.uk
services/business-recovery/insights/restructuring-
trends/restaurants-2017-food-for-thought.html.
25 Njelsen, 2016. What's in our food and on our mind. Ingredient
and dining-out trends around the world. Dostopno prek:
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/eu/docs/pdf
Global%20Ingredient %20and%200ut-of-
Home%20Dining%20Trends%20Report.pdf.
26 Gagic in drugi, 2015. New trends in restaurant industry: serving
locally produced and organic food. Dostopno prek:
https://www.researchgate.net/publication/278036318_ New_tren
ds_in_restaurant_industry_serving_locally
produced_and_organic_food.
27 Horeca je okrajSava za sektor, ki zdruZuje hotele, restavracije in
lokale, vanj pa sodijo tudi ponudniki storitev catering in ponudniki
storitev dostave hrane.
28 Henkes, David. 2015. Food Industry Forecast: Key Trends
Through 2020 Crucial Trends Transforming the Industry. EMERSON
Climate Technologies, April 2015.
29 KPMG, 2016. An appetite for change. Key trends driving
innovation in the restaurant industry. Dostopno prek:
https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/pdf/2016/07 /kr-
gtl-an-appetite-for-change.pdf.
30 Maloney, Greg, 2018. 5 Trends Defining The Food And Beverage
Industry, And Retail In General. Forbes, April 2018.

— ponudbi bolj zdravih in avtenti¢nih obrokov -
zahteva se vse vecja skladnost obrokov, ki jih
zauZijemo zunaj, s tistimi, ki jin zauzijemo doma;

— transparentnosti in posodobitvi ponudbe
(jedilnikov) skladno z regulativo - ¢edalje vecja
zahteva po transparentnosti priprave obrokov,
navedbi sestavin v obrokih ter uvedbi
standardov kakovosti in z njimi skladnih
oznacevalcev, specifikacij ...;

lokalizaciji ponudbe in obrokih, sestavljenih iz
lokalno pridelane hrane - povecuje se Zelja po
raznolikosti v prehrani, pri cemer je na eni strani
zahteva po globalnih izkusnjah, na drugi strani
pa ¢edalje vecja Zelja po lokalni, avtenticni in
pristni hrani. PotrosSniki vse bolj podpirajo
lokalne pridelovalce in predelovalce hrane, saj s
tem Zelijo podpreti lokalno skupnost (povecuje
se delez restavracij, ki temeljijo na konceptu s
kmetije na mizo);

odgovornem delovanju podjetij in skrbi za
ohranjanje (lokalnega) okolja, v katerem delujejo
- potrosSniki se ¢edalje bolj zavedajo
negativnega vpliva potrosnje na druzbo in okolje,
zato od podjetij zahtevajo odgovorno delovanje
(t. i. trend Better business). Skladno z
navedenim tudi od restavracij, lokalov in hotelov
vse bolj zahtevajo uvedbo druzbeno-odgovornih
praks, ki prispevajo k ohranjanju okolja in prek
katerih k temu spodbujajo tudi potrosSnike (npr.
uvedba lokalnih obrokov, zmanjSanje uporabe
kemikalij z zmanjSanjem St. pranj ...).

Navedeni trendi kazejo na smiselnost in
relevantnost vkljuCitve sektorja Horeca v shemo
promocije kakovosti. Na pomen vkljuCitve
gostinskega sektorja (SirSe sektorja Horeca) v
shemo promocije kakovosti po ZPKZP so
opozorili tudi kljucni delezniki promocije po
ZPKZP na strateski delavnici s predstavniki vseh
osmih sektorskih odborov in posvetovalnim
odborom (izvedeno 14. 6. 2018).
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Slika A4.1. Prehranjevanje zunaj doma (2015)

Prehranjevanje izven doma (2015)

®en- ali veckrat na dan
H1tri- do Sestkrat na teden
“en- ali dvakrat na teden
“en- ali trikrat na mesec
®manj kot enkrat na mesec

Vir: Nielsen.
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B EKONOMSKA ANALIZA TRGA

Povzetek kljuénih ugotovitev

Sektor pridelave
in predelave
mleka

Sektor pridelave
in predelave
mesa

V nadaljnjem besedilu so predstavljene glavne ugotovitve za posamezen
sektor, vklju¢no z oceno trznega potenciala in stopnjo samooskrbe za
slovenskKi trg (in v primerjavi z EU). Posebej so poudarjene ugotovitve, Ki so
najbolj neposredno relevantne za promocijo.

« Stevilo krav molznic in kmetijskih gospodarstev, ki se ukvarjajo s prirejo
mleka, upada,

e prireja mleka rahlo upada,

* izvoz mleka raste, uvoz pada,

e naraSca trgovinski presezek mleka,

e zaznan je trgovinski primanjkljaj vseh mle¢nih izdelkov koli¢insko in po
vrednosti,

¢ neto kolic¢inski izvoz se povecuje, bilanca v vrednosti mleénih izdelkov je
izravnana,

e poraba mlecnih izdelkov gospodinjstev pada vrednostno in koli¢insko,

e v primerjavi z drugimi ¢lanicami EU so odkupne vrednosti nizke,

* doleta 2014 je bilo povprasevanje po mlec¢nih izdelkih za od 3,3 % do
7,6 % viSje zaradi rasti dohodka,

e teoreticni trzni potencial na podlagi negativnega trgovinskega salda
mlecnih izdelkov (brez trgovine z mlekom) je v letu 2017 znasal priblizno
80 milijonov EUR.

« Stevilo goveda je konstantno, raste Stevilo perutnine, pada pa Stevilo
prasicev,

e Stevilo kmetijskih gospodarstev z Zivino vztrajno pada,

 domaca potroSnja mesa je visja od domace prireje, stopnja samooskrbe je
neproblematic¢na pri govedu in perutnini, stopnja samooskrbe z mesom
prasicev je pod 40 %,

e potroSnja mesa po koncu krize spet raste,

e poraba mesa v gospodinjstvih je vrednostno konstantna, raste delez
perutnine, poraba govedine pa pada,

e izravnana bilanca/rahel presezek pri perutninskem mesu,

e Stevilo podjetij v dejavnosti raste, bruto dodana vrednost (BDV) je
konstantna, produktivnost gre rahlo navzgor,

e doleta 2024 se pricakuje med -1 % in +4,6 % viSje realno povpraSevanje
po mesu zaradi rasti dohodka,

* teoretiCni trzni potencial na podlagi negativnega trgovinskega salda v
segmentu govejega in prasicjega mesa je v letu 2017 znaSal skupaj
priblizno 130 milijonov EUR.
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Sektor pridelave
in predelave
sadja

Sektor pridelave
in predelave
vrtnin

Sektor pridelave
in predelave Zzit

Stevilo kmetijskih gospodarstev z nasadi sadja pada, od 2008 raste
povrSina nasadov,

pridelek je v zadnjih letih izrazito padel,

bilanca proizvodnje in potroSnje se giblje v smeri velikega uvoza,
poraba gospodinjstev vrednostno in strukturno narasca, koli¢insko pa
upada,

narasca trgovinski primanjkljaj v zunanji trgovini,

Stevilo podjetij in BDV sta konstantna, produktivnost raste pocasi,

do leta 2024 se pricakuje med 10,7 % in +16,3 % viSje realno
povprasevanje po sadju zaradi rasti dohodka,

teoreticni trzni potencial na podlagi negativnega trgovinskega salda v
trgovini s sadjem je v letu 2017 znaSal 146 milijonov EUR.

Povrsine in Stevilo pridelovalcev po letih padanja narascajo,

rasto¢a domaca potroSnja ustvarja rast uvoza,

po letu 2010 se stopnja samooskrbe popravlja,

poraba sveze zelenjave gospodinjstev se povecuje vrednostno, koli¢insko
rahlo pada v gospodinjstvih, agregatno na ravni drzave pa poraba
zelenjave na prebivalca narasca,

narasca trgovinski primanjkljaj v vrednosti, koli¢inski primanjkljaj se v
zadnjih letih zmanjSuje,

povecuje se Stevilo podjetij v predelavi sadja in zelenjave, zaposlenost
pada, produktivnost raste,

do leta 2024 se pricakuje med 8,0 % in +14,0 % viSje realno
povprasevanje po zelenjavi zaradi rasti dohodka,

teoretiCni trzni potencial na podlagi negativnega trgovinskega salda v
trgovini z zelenjavo je v letu 2017 znasal 101 milijon EUR.

Povrsina in Stevilo kmetijskih gospodarstev, ki gojijo zito, se znizujeta,
vztrajno visok uvoz ob konstantno premajhni domaci pridelavi, stopnja
samooskrbe se v zadnjih letih popravlja,

potroSnja Zita za prehrano na prebivalca agregatno rahlo pada,

poraba zita in zitnih izdelkov gospodinjstev se znizuje zlasti v strukturi
proracuna gospodinjstev,

veca se le poraba peciva in piskotov,

velik trgovinski primanjkljaj, ki se trendno zmanjsuje po kolicini in
vrednosti,

povecuje se Stevilo podjetij ob stabilni dodani vrednosti in produktivnosti
(BDV/zaposlenega),

do leta 2024 se pricakuje med 6,3 % in 11,7 % viSje realno povprasevanje
po kruhu in izdelkih iz zit zaradi rasti dohodka,

teoretiCni trzni potencial na podlagi negativnega trgovinskega salda v
trgovini z ziti in proizvodi mlinske industrije je v letu 2017 znasal 50
milijonov EUR.
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Sektor pridelave
in predelave oljk

Sektor pridelave
medu

Sektor pridelave
in predelave
grozdja za vino

Trg ekoloskih
pridelkov

Povrsina oljénih nasadov se je od leta 2000 podvojila,

po padanju do leta 2005 se v zadnjih letih pridelek povecuje,

poraba oljénega olja v gospodinjstvih raste po vrednosti in delezu
proracuna,

velik in narascajoc trgovinski primanjkljaj v koli€ini in vrednosti oljcnega
olja se je v zadnjih dveh letih nekoliko zmanjsal,

velik trzni potencial za domace pridelovalce,

do leta 2024 se pricakuje med 66,1 % in 81,4 % viSje povprasevanje
(kolic¢insko) po oljénem olju zaradi rasti dohodka,

teoreticni trzni potencial na podlagi negativnega trgovinskega salda v
trgovini z oljénim oljem je v letu 2017 znasal 7,7 milijona EUR.

Pridelava medu trendno pada,

pada tudi poraba medu v gospodinjstvih,

cene medu narascajo in so med visjimi v EU,

velik trgovinski primanjkljaj v koli¢ini in vrednosti medu se je v zadnjih
dveh letih zmanjsal,

velik trzni potencial za domace proizvajalce glede na trgovinski
primanjkljaj,

do leta 2024 se pricakuje med 18,5 % in 27,3 % viSje realno
povprasevanje po medu (kolic¢insko) zaradi rasti dohodka,

teoreticni trzni potencial na podlagi negativnega trgovinskega salda v
trgovini z medom je v letu 2017 znasal 2,6 milijona EUR.

Povrsina vinogradov konstantna, pridelek in hektarski donos padata,
Stevilo kmetijskih gospodarstev z vinogradi pada,

poraba vina vrednostno in delez v proracunu gospodinjstev v zadnjih letih
narascata,

popita koliCina vina ima na agregatni ravni trend rasti,

trgovinski primanjkljaj v koli€ini vina, a je saldo izravnan v vrednosti,
panogi vinogradnistva in proizvodnja vina se krcita v Stevilu zaposlenih,
raste pa produktivnost,

do leta 2024 se pricakuje med 5,9 % in 15,0 % viSje realno povprasevanje
po vinu zaradi rasti dohodka.

Povprecni letni prirast Stevila ekoloskih kmetij od leta 2010 je 7,5 %,
povrSine v uporabi kmetij z eko certifikati pa se povecujejo za 6,4 % na
leto,

ekoloska prireja mesa in mesnih izdelkov (z iziemo ovCjereje) ter mleka in
mlecnih izdelkov narasca,

narasca tudi pridelava ekoloskih pridelkov (vrtnine, zita), izjemi sta sadje in
grozdje, ki v zadnjem obdobju (2016) belezita rahel upad,

na podlagi ocenjenih parametrov elasti¢nosti lahko v letu 2024
pricakujemo med 114 % in 167 % viSje realno povprasevanje po izdelkih
ekoloskega porekla v Sloveniji.
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Tabela BO prikazuje zbirno stopnjo samooskrbe za obravnavane sektorje v obdobju 2000-2017.V
zadnjem razpolozZljivem letu v vseh segmentih, razen pri proizvodnji kraviega mleka, govejega in
perutninskega mesa Slovenija izkazuje stopnjo samooskrbe, nizjo od 100 %. Se posebe;j je stopnja
samooskrbe nizka pri proizvodnji oljcnega olja (20 %), sadja (32 %) in prasSi¢jega mesa (34 %).

Tabela BO: Stopnja samooskrbe za izbrane pridelke in proizvode (v %, 2000-2017)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Kravje mleko 113.8 113.4 120.2 120.3 114.6 113.8 116.4 119.7 117.4 118.2 120.3 125.1 1313
Fermentirani
mlecni izdelki 119.2 101.1 97.3 923 92.1 82.8 79.5 83.9 86.3 92.5 83.6 80.7 92.9
Smetana 108.8 105.8 99.4 96.8 92.6 95.9 1145 101.9 106.1 97.0 94.3 89.8 79.3
Sir in skuta 104.6 89.9 77.8 66.5 64.5 61.5 63.7 63.6 59.8 54.6 55.4 48.6 50.1
Maslo 192.9 156.5 1194 102.3 92.9 86.7 89.7 89.0 76.7 63.5 60.4 53.6 52.2
Meso (SKUPAIJ) 91.6 99.6 97.1 97.3 91.9 88.4 88.1 92.5 91.0 82.6 84.2 84.7 83.4 81.9 79.8 73.9 76.4
Meso govedi 95.9 119.1 117.0 106.7 96.5 93.4 101.5 101.3 103.1 98.1 106.0 109.7 1115 107.4 106.3 98.6 107.7
Prasi¢je meso 76.6 80.7 77.8 86.5 79.9 69.5 69.7 73.6 70.2 54.8 52.3 49.5 46.5 39.6 39.0 34.6 345
Perutninsko
meso 109.8 1133 110.4 114.4 115.1 112.4 108.2 113.7 112.9 109.1 112.2 1133 109.3 117.4 111.4 103.1 106.7
Sadje (SKUPAJ) 58.2 48.8 52.5 49.0 37.7 38.5 46.7 46.5 37.2 42.9 41.9 47.0 319
Sadje (sveze) 66.8 62.9 65.5 68.9 59.8 57.6 64.3 63.5 50.4 56.5 56.2 60.4 44.0
Zelenjava 47.2 39.4 42.1 37.2 433 45.0 38.6 33.8 36.0 37.4 30.1 36.5 34.0 333 37.8 39.6 41.7
Zita 48.0 46.1 62.8 37.6 63.3 60.0 50.1 53.6 63.5 56.6 56.6 71.1 70.2 54.7 76.6 72.1 74.1
Olj¢no olje 10 25 19 20
Med 102.0 75.2 81.0 77.9 81.6 85.1 74.2 85.2 51.2 82.2 20.1 70.5 58.9
Vino 83.2 92.7 79.8 99.5 81.8
Vir: SURS, KIS.
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Uvodna pojasnila

Analiza trga je sestavljena iz 8 sklopov, v katerih

analiziramo ponudbo in povprasevanje v
naslednjih sektorjih:

e sektor pridelave in predelave mleka,

e sektor pridelave in predelave mesa,

e sektor pridelave in predelave sadja,

e sektor pridelave in predelave vrtnin,

» sektor pridelave in predelave Zit,

e sektor pridelave in predelave oljk,

e sektor pridelave medu,

* sektor pridelave in predelave grozdja za
vino.

V vsakem od sektorjev prikazujemo velikost
sektorja v agrozivilski industriji, Stevilo
kmetijskih gospodarstev, ki se ukvarjajo s
proizvodnjo, povrsino oziroma Stevilo Zivali,

letno proizvodnjo sektorja, bilanco proizvodnje

in

potroSnje, potroSnjo gospodinjstev v vrednosti in
koli¢insko, gibanje odkupnih cen v primerjavi s
cenami v ¢lanicah EU, trgovinsko bilanco,
poslovanje gospodarskih druzb v pripadajocih
dejavnostih in na koncu Se oceno dohodkovne
elasti¢nosti povprasevanja po izdelkih sektorja
ter oceno trznega potenciala. Vecina podatkov
je pridobljena pri Statisticnem uradu RS (SURS)
in Eurostatu.

Odvisno od razpoloZljivosti ¢asovnih vrst
prikazujemo podatke od leta 2000, sicer pa vsaj
od leta 2008. To obdobje so zaznamovali
Stevilni makroekonomski pretresi, ki so se zaceli
s financno krizo leta 2008. Ta se je leta 2010 v
EU razvila v dolznisko krizo. V tabeli BO
prikazujemo osnovne makroekonomske
kazalnike, ki so vplivali na agrozZivilske trge,
obravnavane v nadaljnjem besedilu.

Tabela B1. Osnovni makroekonomski kazalniki v obdobju 2008-2020

2008 2009 2010 2011

2012

Rast BDP 3,3 -7,8 1,2 0,6
BDP v stalnih cenah (2008 = 100,0 92,2 93,3 93,9
100)

(l;)?st potroSnje gospodinjstev (v 26 0,9 11 0,0
Potro$nja gospodinjstev v stalnih

cenah (2008 = 100) 100,0 100,9 102,0 102,0
BDP na prebivalca po kupni 23.40 20.90 21.20 21.70

moci (PPS) (v EUR) 0 0 0 0
Stopnja registrirane

brezposelnosti (v %) 67 9.1 107 118
Stopnja l_or(_e;poselnostl po anketi a4 59 73 8,2
o delovni sili (v %)

Inflacija (v %) 5,7 0,9 18 18
Inflacija (hrana in brezalkoholne 3,8 11 22 29

pijace, v %)
Kazalnik zaupanja potro$nikov

v —20

-24 -21 -23

-2,7

91,4

99,6

21.80
0

12

8,9
2,6
4,7

-36

Napoved UMAR
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
-11 3,0 2,3 3,1 5,0 51 3,8 3,2
90,4 93,1 95,2 98,2 103' 108,4 212, 116,1
-4,2 1,9 2,1 4,3 3,2 3,6 3,0 2,0
95,5 97,3 99,3 103,6 306' 110,8 114' 116,4
21.90 22.70 23.80 24.10
0 0 0 0
13,1 13,1 12,3 11,2 9,5 8,0 7,2 6,7
10,1 9,7 9,0 8,0 6,6 5,8 4,6 4,2
1,8 0,2 -0,5 -0,1 1,4 1,5 1,9 2,3
2,2 -1,2 1,5 1,7 2,9
-38 22 -7 -16 -3 +1

Vir: SURS in UMAR (Pomladanska napoved gospodarskih gibanj 2018).

Opombe: Kazalnik zaupanja potroSnikov je povprecje ravnotezij iz odgovorov na vprasanja o pricakovanem finanénem stanju v
gospodinjstvu, o priCakovanem gospodarskem stanju v drzavi, o pricakovani brezposelnosti v prihodnjih 12 mesecih in o var€evanju v
prihodnjih 12 mesecih. Rezultati anket so izrazeni v obliki ravnoteZzja. Ravnotezje je razlika med pozitivnimi in negativnimi odgovori,
izraZzena v odstotkih. RavnoteZja prikazujejo gibanje opazovanih ekonomskih kazalnikov (stanj in pricakovanj), ne pa dejanskih

velikosti ekonomskih kazalnikov.

Gospodarska kriza je imela v Sloveniji dvojno
dno, najprej leta 2009 s padcem BDP za slabih
8 % in nato Se leta 2012 in 2013 z 2,7-
odstotnim in 1,1-odstotnim padcem. Rast se je
leta 2017 mocno okrepila, napovedi UMAR za
letos so Se boljSe (5,1 %), nakar se bo rast
nekoliko umirila ter se leta 2020 spustila na
3,8 % in 3,2 %. Ceprav smo bili leta 2013 kar
10 % pod predkrizno ravnjo proizvodnje, upad

potroSnje gospodinjstev ni bil tako intenziven.
Leta 2013 je bila namre¢ potroSnja
gospodinjstev realno 4,5 % pod obsegom
potroSnje leta 2008. Po napovedih UMAR bosta
potroSnja gospodinjstev in agregatni BDP leta
2020 16 % nad ravnjo tik pred krizo.

Upostevajoc gibanje cen in kupno moc, je bil leta
2016 BDP na prebivalca le 3 % nad vrednostjo iz
leta 2008. Na trgu dela se od leta 2014 stanje
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izboljSuje z enoletnim zamikom glede na
gospodarsko rast. Stopnja brezposelnosti se bo
do leta 2020 po napovedih UMAR znizZala s
trenutnih 8,3 % na 6,7 % po registru oziroma s
trenutnih 5,9 % na 4,2 % po anketnih podatkih.
Inflacija prav tako nadaljuje z rastjo v skladu z
ukrepi ekspanzivne denarne politike ECB,
zapiranjem proizvodne vrzeli in zmanjSevanjem
brezposelnosti.

V vedini let je bila rast cen hrane in
brezalkoholnih pija¢ viSja od agregatnega
indeksa cen zivljenjskih potrebsc¢in. Kazalnik
zaupanja potroSnikov je na polovici leta 2018
prvi¢ po letu 2008 pozitiven, kar kaze na
optimizem potrosSnikov glede gibanja
brezposelnosti, varCevanja, njihovega
financnega stanja in gospodarske rasti v drzavi.
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B1. Sektor pridelave in predelave mleka

Sektor pridelave in predelave mleka se uvrSéa
med najpomembnejSe panoge agrozivilske
industrije v Sloveniji. Leta 2016 je po podatkih
SURS prireja mleka predstavljala 12,8 % celotne
proizvodnje kmetijskih proizvodov, kar je
nekoliko manj kakor leta 2010, ko je delez
znasal 14,2 %. Predelava mleka je leta 2015
predstavijala 14,1 % dodane vrednosti v sektorju
proizvodnje Zivil, kar predstavlja porast z 12,7 %
leta 2010. Stevilo kmetijskih gospodarstev, ki
ima v lasti krave molznice, se je v zadnjih 15
letih zniZalo za dve tretjini: leta 2000 je bilo
takSnih kmetijskih gospodarstev 28.588, leta
2016 pa le Se 9.572 (slika B1.1). Poleg tega
pada tudi Stevilo krav molznic. Leta 2000 je bilo
v Sloveniji 142 tisoc€ glav, leta 2016 pa le Se
111 tiso¢ krav molznic (slika B1.2).

V letu 2016 je bilo namolzenega 651 tisoC ton
mleka, kar je enako kakor leta 2000. V
vmesnem obdobju smo beleZili padec produkcije
mleka od leta 2002 (730 tisoc¢ ton) do leta 2013
(597 tisocC ton), v zadnjih treh letih pa je opazna
rast prireje (slika B1.3). Leta 2017 so mlekarne
odkupile 579 tiso€ ton kravjega mleka, od tega
68 % predstavlja odkup slovenskih mlekarn
bodisi vdomaci bodisi v tuji lasti.

Slika B1.1. Stevilo kmetijskih gospodarstev s kravami
molznicami (2000-2016)
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Slika B1.2. Stevilo krav molznic (2000-2016)
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Celotni odkup in odkup domacih mlekarn se
koli¢insko povecujeta od 2013, ko sta znasSala
517 tisoC ton in 329 tisoc¢ ton. Proizvodnja
mlecnih izdelkov v mlekarnah v obdobju 2010-
2017 v segmentih fermentiranih mlecnih
izdelkov (+33 %), konzumnega mleka (+8 %) in
masla (+4 %) koli¢insko raste, proizvodnji sirov (-
9 %) in smetane (-17 %) pa padata.

Slika B1.3. Prireja mleka na kmetijskih gospodarstvih (v t,
2000-2016)

800000

VAN
700000
- 4 Wv .

500000

400000

300000

200000

100000

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

emmprieja mka 1)

Vir: SURS.

20



Stopnja samooskrbe z mlekom in mle¢nimi
izdelki presega 100 %, saj Slovenija
tradicionalno belezi presezek v trgovinski bilanci
s temi izdelki (slika B1.4). lzvoz mleka se je od
leta 2006 do 2016 povecal s 192 tisoc¢ ton na
318 tisoC ton (rast +66 %), vrednostno pa z 61,5
milijona EUR leta 2006 na 98,6 milijona EUR
leta 2016 (rast +60 %). Na drugi strani bilance
je prislo do zmanjSanja koli¢ine uvoza s 53 tiso¢
ton leta 2006 na 42 tisoC ton leta 2016 (padec -
21 %), vrednostno pa s 16,6 milijona EUR leta
2006 na 15,8 milijona EUR leta 2016 (padec -
5 %). Pokritost uvoza mleka z izvozom je leta
2016 znasSala 766 % koli¢insko in 623 %
vrednostno. Mleko pa je edina skupina, v kateri
Slovenija dosega neto izvoz, saj pri vseh drugih
mlecnih izdelkih pokritost uvoza z izvozom znaSa
manj od 100 %. Pri smetani je pokritost 26 %
(21 % vrednostno), pri fermentiranih mle¢nih
izdelkih 74 % (54 % vrednostno), v segmentu siri
35 % (28 % vrednostno), v sirotki 560 % (80 %
vrednostno), pri maslu in mlec¢nih namazih 4 %
(4 % vrednostno) ter pri drugih izdelkih iz mleka
10 % (13 % vrednostno).

Slika B1.4. Koli¢ina izvoza in uvoza mleka (v t, 2006-
2016)
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Vir: SURS.

V nadaljnjem besedilu prikazujemo trende
porabe mleka in mlecnih izdelkov na podlagi
podatkov iz Ankete o porabi v gospodinjstvih.
Poraba mleka, sira in jajc (ECOICOP koda 0114)
se je povecala s 333 EUR na gospodinjstvo leta
2000 na 404 EUR na gospodinjstvo leta 2015.
Od leta 2010, ko je poraba teh izdelkov dosegla
vrh (461 EUR na gospodinjstvo), je opazen trend
upadanja izdatkov za mleko, sir in jajca v
povprecju za 2,5 % na leto. Zaradi rasti
dohodkov v obravnavanem obdobju in
posledicne spremembe strukture potroSnje
delez dohodka gospodinjstva za nakup mlecnih
izdelkov trendno pada z 2,6 % leta 2010 na

2,1 % leta 2015. Zaradi vpliva morebitne
spremembe v povprecni kompoziciji
gospodinjstev navajamo tudi porabo na ¢lana
gospodinjstva. Porabljena denarna sredstva na
¢lana so od 2000 do 2015 naraslas 112 EUR
na 156 EUR, vendar tudi v tem primeru od leta
2010, ko je poraba dosegla vrh (182 EUR na
osebo), zaznavamo padec potroSnje vrednostno
za 3 % na leto.

Slika B1.5. Poraba mlecnih izdelkov na gospodinjstvo na
leto (v EUR, 2000-2015)
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Vrednostno najvecjo skupino predstavlja poraba
sira in skute, ki je obenem dosegla drugo
najvecjo rast izdatkov od leta 2000, in sicer

94 % (slika B1.6). Najvecjo rast je doseglo
posnheto mleko, za katero gospodinjstva
namenijo leta 2015 za 112 % vec sredstev
kakor leta 2000, vendar se je od 2012 znesek
skoraj prepolovil. Poraba konzerviranega mleka
je zrasla za 51 %, poraba jogurta pa za 12 %.
Poraba svezega polnomastnega mleka se je v
nasprotju s porabo posnetega mleka zmanjSala
za 35 %.

Slika B1.6. Poraba mlecnih izdelkov na gospodinjstvo na
leto po skupinah (v EUR, 2000-2015)
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Gledano koli¢insko se poraba mleka in mleénih
izdelkov v Casu vztrajno zniZuje. Leta 2000 je
znaSala 105 kg na Clana gospodinjstva na leto,
leta 2015 pa le Se 77 kg, kar predstavlja 27 %
upad (slika B1.7).

Slika B1.7. Koli¢ina porabljenega mleka in mlec¢nih izdelkov
na Clana gospodinjstva (v kg, 2000-2015)
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Padec porabe ustvarja trend zmanjSevanja
porabe mleka, in sicer z 79 kg na ¢lana
gospodinjstva v letu 2000 na 47 kg v letu 2015
(slika B1.8 (a)), kar znasa 41 %. KoliCinska
poraba mlecnih izdelkov je v obdobju 2000-
2010 narascala, nato pa je tudi vtem segmentu
zaznati padec porabe (slika B1.8 (b)).

Slika B1.8. Koli¢ina porabljenega mleka (a) in mlecnih izdelkov (b) na ¢lana gospodinjstva (v kg, 2000-2015)
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Vir: SURS.

Zaznati je spremembo vzorca porabe z odmikom
od surovega mleka in od 2010 tudi od jogurtov
ter usmerjanje v procesirane mlecne izdelke, kot
so mlecne sladice, mlecni napitki, puding in

podobno (slika B1.9). Ta skupina zivil je doZivela
333-odstotno rast kolicinske porabe od leta
2000.
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Slika B1.9. Koli¢ina porabljenih mlecnih izdelkov na ¢lana gospodinjstva (v kg, 2000-2015)
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Povprecne cene odkuplijenega mleka so se v
Sloveniji zvisale s 26 EUR na 100 | leta 2005 na
31 EUR leta 2017, kar je 17,5-odstotna rast cen
(slika B1.10). V istem obdobju so cene
Zivljenjskih potrebséin narasle za 24 %, kar
pomeni, da je rast cene mleka zaostajala za
rastjo drugih cen. Primerjalno gledano so
slovenske odkupne cene mleka sledile gibanju
cen na evropskem trgu, spadajo pa v spodnjo
polovico po viSini, precej pod danskimi,
italijanskimi in Svedskimi cenami (40 EUR na
100 1).

Slika B1.10. Gibanje odkupne cene mleka v Sloveniji in
¢lanicah EU (v EUR, 2005-2017)
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V nadaljnjem besedilu prikazujemo podatke
blagovne menjave za mleko in mlecne izdelke v
obdobju 2000-2017. Izvoz mleka ves ¢as
znatno presega uvoz v koliCinskem in
vrednostnem smislu (slika B1.11). Presezek
izvoza nad uvozom mleka je v letu 2017 znaSal
87 milijonov EUR oziroma 269 tiso¢ ton mleka.
Izvoz mleka vrednostno in koli¢insko narasca,
medtem ko uvoz od leta 2012 belezi upad. Ce
poleg mleka upoStevamo Se druge mlecne
izdelke, trgovinski presezek v vrednostnem
smislu skoraj popolnoma izgine (leta 2017
znaSa le Se 5 milijonov EUR). Na drugi strani je
trgovinski presezek v kolicinskem smislu ostal
na podobni ravni kakor koli¢inski saldo v trgovini
z mlekom (264 tisoC ton). Slovenija je torej neto
izvoznica surovega mleka in neto uvoznica
mlecnih izdelkov, ki vrednostno nevtralizirajo
suficit trgovine z mlekom.
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Slika B1.11. Mednarodna trgovina z mlekom (v t in v 2000 EUR, 2000-2017)
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Slika B1.12. Mednarodna trgovina z mlekom in mle¢nimi izdelki (v tin v 2000 EUR, 2000-2017)
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V panogi predelave mleka (SKD 2008 koda
C10.5) se je stevilo podjetij od leta 2008 do
2016 povecalo s 83 na 242 podjetij. Rast
dodane vrednosti v panogi je zrasla od 48,8
milijona EUR leta 2008 na 57,8 milijona EUR
leta 2015 (za 18 %).

Vir: SURS.

Stevilo zaposlenih kljub rasti tevila podjetij in
dodane vrednosti ostaja na isti ravni kakor leta
2008, pri priblizno 1210 zaposlenih. Posledi¢no
je zaznati rast dodane vrednosti na zaposlenega
v dejavnosti, ki se je povecala s 40 na 48

tiso¢ EUR na zaposlenega.

24



Tabela B2. Osnovni kazalniki poslovanja gospodarskih druzb v dejavnosti prireje mleka in predelave mleka (2008-2016)

STEVILO PODJETIJ
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

A01.41 Prireja mleka 12 13 11 12 11 11 12 11 10
C10.5 Predelava 83 86 90 98 116 169 198 208 242
mleka

SKUPAJ 95 99 101 110 127 180 210 219 252

BDV (v mio EUR)
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
AO1.41 Prireja mleka 4.2 1.9 3.1 3.4 3.1 1.9 2.0 1.9

C10.5 Predelava 48.8 47.8 47.1 41.9 43.8 43.4 46.7 57.8
mleka

SKUPAJ 53.0 49.8 50.2 45.4 46.9 45.3 48.7 59.8
ZAPOSLENI

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.41 Prireja mleka 151 154 143 142 126 118 115 114

C10.5 Predelava 1221 1216 1154 1127 1157 1157 1168 1210
mleka
SKUPAJ 1372 1369 1298 1269 1282 1275 1283 1323

BDV/Z (v 1000

= 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

A01.41 Prireja mleka 28 13 22 24 25 16 17 17

C10.5 Predelava 40 39 41 37 38 38 40 48

mleka

SKUPAJ 39 36 39 36 37 36 38 45

Vir: SURS.

Na koncu ocenimo Se potencial rasti trga mleka gospodinjstva, ln(BDPpCi,t) logaritem
in mlecnih izdelkov. Za ta namen uporabimo povprednega dohodka (BDP na prebivalca),
podatke Eurostata iz ankete o porabi merjenega po pariteti kupne modi, c; pa
gospodinjstev v €lanicah EU od leta 1988 za vsa neopazen fiksni uginek posamezne drzave i.
razpolozljiva leta (1998, 1994, 1999, 2005, Specifikacijo ocenimo z metodo fiksnih uéinkov
2010 in 2015). Te panelne podatke uporabimo (Fixed-effect estimator), ki s Gasovno
v naslednji preprosti ekonometri¢ni specifikaciji: transformacijo izlo¢i neopazeni fiksni uéinek in

poda konsistentno oceno parametra ;. Slednji

In(C; ;) = Bo + By In(BDPpc; ;) + c; + & ¢.
(Ci) = Bo + By In(BDPpeye) + ¢ + e izraza dohodkovno elastiénost povprasevanja po

1) mlecnih izdelkih: za 1-odstotno povecanje
Pri tem je In(C; ;) logaritem povprecne porabe dohodka lahko pricakujemo priblizno B, % vecjo
mleka in mleénih izdelkov na élana potroSnjo v vrednostnem smislu. Slika 1.13

prikazuje porabo mleka in mle¢nih izdelkov
glede na povprecni dohodek v ¢lanicah EU.
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In_milkche~s Coef. Std. Err. t P>]t] [95% Conf. Interval]
In_gdppcpps .1964475 .0394965 4.97 0.000 .1176541 .275241
_cons 4.292014 .4008392 10.71  0.000 3.492362 5.091666
sigma_u -2913099
sigma_e .10068664
rho -89328549 (fraction of variance due to u_i)

Slika B1.13. Poraba mleka in mlec¢nih izdelkov glede na povprecni dohodek v drzavi (1988-2015)
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Vir: Eurostat.

Ocena koeficienta elasticnosti za povprasevanje
po mlecénih izdelkih znaSa 0,2, kar pomeni, da
povecanje dohodka v drzavi za 1 % v povprecju
poveca povprasevanje za 0,2 %. Na podlagi te
ocene lahko naredimo projekcijo povprasevanja
po mlecnih izdelkih do leta 2024. Za gibanje
realnega BDP bomo uporabili napovedi
gospodarske rasti UMAR v obdobju 2018-2020
(5,1 %, 3,8 %, 3,2 %), za obdobje 2021-2024
pa predpostavimo, da se rast umiri na ravni iz
leta 2020 (3,2 %). Po teh predpostavkah naj bi
se BDP na prebivalca do leta 2024 povecal za
28 % glede na leto 2017. To pomeni, da lahko v
letu 2024 pod navedenimi predpostavkami o
rasti in oceni elasti¢nosti pricakujemo med

3,3 % in 7,6 % viSje realno povprasevanje po

mlecnih izdelkih v Sloveniji s srednjo tockovno
napovedjo v viSini 5,4 %.

TeoretiCni trzni potencial je mozno doloditi tudi iz
negativnega trgovinskega salda mlecnih izdelkov
(brez trgovine z mlekom), ki je v letu 2017
znasal priblizno 80 milijonov EUR. Ce torej
ohranimo trgovinski presezek v trgovini z
mlekom in hipoteti¢no v celoti nadomestimo
uvoz mlec¢nih izdelkov z domaco proizvodnjo, je
zgornja meja za trzni potencial v tem segmentu
omenjenih 80 milijonov EUR. Ta Stevilka je
seveda zgolj ilustrativna in ni skladna s
trenutnimi preferencami potrosnikov, trzno
strukturo predelave mleka, vele- in maloprodaje
in ni dosegljiva v regulatornem okviru prostega
notranjega trga EU.
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B2. Sektor pridelave in predelave mesa

Sektor pridelave in predelave mesa
obravnavamo podrobneje, lo¢eno za tri
podsektorje: govedoreja, prasiereja in
perutninarstvo. Zivinoreja je predstavljala v letu
2016 44 % celotne proizvodnje kmetijskih
proizvodov, prireja Zivine pa 26 % celotne
kmetijske proizvodnje. 49 % bruto vrednosti
prireje zivine predstavlja govedo, sledi perutnina
Zz 32 %, praSici s 15 %, preostanek pa se razdeli
med drobnico (3 %), konje (1 %) in druge zivali
(0,6 %). Glede na celotno kmetijsko proizvodnjo
v letu 2016 govedoreja predstavlja 13 % bruto
vrednosti kmetijske proizvodnje, perutnina 8 %,
prasSicereja pa 4 %. Od leta 2010 do 2016 sta
najvecjo rast proizvodnje belezila vzreja drugih
zZivali (+33 %) in konjereja (+29 %), od vedjih
podsektorjev pa govedoreja (+20 %). Perutnina
je zrasla za 8 %, podobno kot vzreja ovac in koz
(+9 %), medtem ko se je prasicereja v bruto
vrednosti zmanjsSala za 27 %. Slika B2.1
prikazuje Stevilo glav Zivine in Stevilo kljunov
perutnine po letih v razdobju 2000-2016, pri
c¢emer od leta 2005 perutnina dosega 90-
odstotno rast Stevila zZivali (povecanje za 2,9
milijona zivali). Od leta 2013 tudi govedoreja
dosega rast Stevila glav, in sicer za 5 %. Na drugi
strani se v prasicereji Se naprej zmanjsSuje
Stevilo zivali, in sicer za 55 % (za 329 tisoc glav).

Slika B2.1. Stevilo Zivine po kategorijah (2000-2016)
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Stevilo kmetijskih gospodarstev, ki se ukvarjajo
s pridelavo goveda, prasicev in perutnine, se je
od leta 2000 zmanjSalo v vseh treh podsektorjin
(slika B2.2). Najbolj, kar za polovico, se je
zmanjSalo Stevilo gospodarstev s prasici,
nekoliko manj tistih pridelovalcev, ki se
ukvarjajo z vzrejo goveda (zmanjSanje za 42 %)
in perutnine (zmanjSanje za 36 %). Od leta 2010

je prislo do preobrata v sektorju perutnine, kjer
se je Stevilo gospodarstev s perutnino povecalo
za 4 % (za 1600 gospodarstev).

Slika B2.2. Stevilo kmetijskih gospodarstev z zivino (2000-
2016)
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V nadaljnjem besedilu prikazujemo bilanco
proizvodnje in potroSnje mesa od leta 2000 do
2016 najprej za vse vrste mesa skupaj, nato pa
za vsakega od treh vecjih podsektorjev posebej.
Na eni strani bilance je proizvodnja, za katero
celotno razpolozljivo koli¢ino mesa razdelimo na
pridobljeno meso (domaca prireja in uvoz Zivih
Zivali) in na uvoz mesa iz tujine. Na drugi strani
pa razc¢lenimo vso potroseno koli¢ino mesa na
domaco potrosnjo, izvoz Zivih zivali, izvoz mesa
in spremembo zalog.

Slika B2.3 prikazuje bilanco proizvodnje in
potroSnje za vse vrste mesa skupaj. Na strani
proizvodnje lahko opazimo padanje domace
prireje mesa, razen v zadnjem letu (2016), ko je
po dolgem Casu ugotovljena rast proizvodnje.
Vzporedno je padec domace prireje nadomescal
uvoz mesa, pretezno iz EU. Od leta 2010 se je
domaca prireja zmanjSala za 8 % (za 13 tisoC
ton), uvoz mesa in zivih zivali pa povecal za 34 %
(za 29 tisoc ton). Na strani potroSnje mesa
opazimo, da je domaca potroSnja mesa v letu
2016 na podobni ravni kot leta 20041, pri cemer
je opazno zacasno ciklicno zmanjSanje potroSnje
v kriznem obdobju 2009-2013. Preostanek
potroSenega mesa izvozimo v obliki zivih Zivali ali
mesa. Skupaj se je izvoz od 2010 do 2016
povecal za 22 % (za 13 tisoC ton). Razlika med
domaco prirejo in domaco potroSnjo mesa je
leta 2016 znaSala —46 tisoC ton oziroma 24 %
celotne domace potroSnje mesa v 2016. Za
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primerjavo je leta 2010 vrzel med domaco
prirejo in potroSnjo znasala —30 tiso¢ ton
oziroma 16 % celotne domace potroSnje mesa
leta 2010.

V proizvodnji in potroSnji govejega mesa je
stopnja samozadostnosti boljSa od agregatne
bilance vseh vrst mesa, saj smo v Sloveniji leta
2016 priredili za tri tiso€ ton mesa govedi vec,
kakor je znaSala domaca potroSnja tega mesa

(slika B2.4). Ta presezek proizvodnje nad
potrosnjo je nekoliko vecji kot leta 2010, ko je
znasal 2,5 tiso€ ton. V prou¢evanem obdobiju je
opaziti porast znotrajpanozne trgovine, kar je
razvidno iz rasti tako izvoza zivih Zivali in mesa
na eni strani kot rasti uvoza mesa in zivih Zivali
na drugi strani bilance. Opazna je tudi strukturna
razlika med izvozom, pri katerem prevladuje
izvoz zivih zivali, in uvozom, pri katerem pretezno
uvaZzamo meso.

Slika B2.3. Bilanca proizvodnje in potroSnje mesa (v 1000 t) - meso skupaj (2000-2016)
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Slika B2.4. Bilanca proizvodnje in potroSnje mesa (v 1000 t) - meso govedi (2000-2016)
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PrasiCereja se v primerjavi z govedorejo in
perutninarstvom spopada z velikimi proizvodno-
potroSnimi nesorazmeriji (slika B2.5). Na strani
proizvodnje je opazen konstanten upad domace
prireje praSijega mesa, ki ga spremlja
kompenzatorna rast uvoza mesa. Od leta 2003,
ko je domaca prireja dosegla vrh (73 tisoc¢ ton),

se je proizvodnja zmanjSala za 60 % in je leta
2016 znasala le Se 29 tiso¢ ton. Uvoz mesa in
Zivih prasSicev se je nasprotno poveceval: od leta
2003 za 176 %, od leta 2010 pa za 29 %.
Podobno kakor pri govejem mesu je bila tudi v
letu 2016 domaca potroSnja mesa koli¢insko na
isti ravni kakor leta 2001. Tudi v tem segmentu
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smo ugotovili krizni upad porabe mesa v
obdobju 2010-2013 in nato povrnitev na
predkrizno raven. Izvoz mesa in zZivih prasicev je
od leta 2009 na priblizno isti ravni priblizno 16
tisoC ton. Pokritost domace potroSnje z domaco
prirejo mesa prasicev je nizka (v letu 2016 le
34 %) in pada (leta 2010 je znaSala 52 %, leta
2003 pa 86 %). V letu 2016 je vrzel med prirejo
in potroSnjo znaSala —55 tisoc ton praSicjega
mesa, kar je 66 % celotne domace potroSnje
svinjine v tem letu.

Tretji podsektor, meso perutnine, je v podobnem
strukturnem polozaju kakor govedoreja, saj
belezi majhen presezek domace prireje nad
potrosnjo, ki je v letu 2016 znasal Stiri tiso¢ ton
(slika B2.6). V nasprotju s predhodnima dvema

sektorjema domaca prireja perutnine izkazuje
rahlo rast (+4 % od leta 2010), hkrati pa se
povecuje tudi uvoz perutninskega mesa (+51 %
od leta 2010). Kljub hitri rasti uvoza se
trgovinski saldo ne poslabSuje, saj se je vtem
obdobju poveceval tudi izvoz perutninskega
mesa (rast za 20 % od leta 2010). Domaca
potroSnja dosega trendno rast, ki jo je malce
obrnila gospodarska kriza, vendar je potrosnja
perutnine dozivela najhitrejSe okrevanje domace
porabe od 2013 do 2016 (+21 %, +8 %
govedina, +15 % prasicje meso). Tudi rast
domace porabe v daljSem obdobju od leta 2000
je najvecCja v segmentu perutnine (+26 %, +1 %
govedina, +11 % prasicje meso).

Slika B2.5. Bilanca proizvodnje in potroSnje mesa (v 1000 t) - meso praSicev (2000-2016)
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Slika B2.6. Bilanca proizvodnje in potro$nje mesa (v 1000 t) - meso perutnine (2000-2016)
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Za bolj jasen pregled na sliki 2.7 prikazujemo Se
stopnjo samooskrbe s tremi skupinami mesa in
Za vse vrste mesa skupaj. Meso govedi in

M Uvoz mesa iz EU @ Uvoz mesa izven EU

M [zvoz mesa v EU M Izvoz mesa izven EU

perutninsko meso v zadnjih letih dosegata
stopnjo samooskrbe nad 100 %, samooskrba z
mesom prasiev pa se vztrajno zmanjSuje od
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leta 2003 in je leta 2016 padla pod 35 %.
Posledi¢no je stopnja samooskrbe z vsemi
vrstami mesa skupaj samo 76 % (leta 2016).
Meso prasicev je namrec leta 2016 zajemalo
kar 43 % celotne domace potroSnje mesa po
tezi.

Slika B2.7. Stopnja samooskrbe z mesom (v %, 2000-
2016)
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Iz bilanc proizvodnje in potroSnje mesa lahko
izraCunamo tudi domaco koli¢insko potrosnjo
posameznih vrst mesa na prebivalca (slika
B2.8). Od leta 2000 se je potroSnja vsega mesa
skupaj povecala za 6 % (za 5,7 kg mesa na
prebivalca na leto). Leta 2003 smo sicer ze
belezili ve¢jo porabo mesa na prebivalca (99 kg)
kakor leta 2016, ko je ta znaSala 94 kg mesa na
prebivalca. Dno v prou¢evanem obdobju je
potroSnja mesa dozivela v kriznem letu 2013, ko
je poraba padla na 82 kg na prebivalca. Poraba
perutninskega mesa je od leta 2004 vecja od
porabe govedine in se pribliZzuje porabi
prasicjega mesa, ki pa je v letu 2016 Se vedno
za 11 kg na prebivalca vecja od porabe
perutninskega mesa.

Slika B2.8. PotroSnja mesa na prebivalca (v kg, 2000-
2016)
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Zdaj prikazujemo podatke iz ankete o porabi v
gospodinjstvih SURS-a. Poraba mesa na
gospodinjstvo vrednostno ostaja na podobni
ravni kakor leta 2000, to je okrog 600 EUR na
leto (slika B2.9). V predkriznem letu 2008 se je
poraba povzpela Ze na 675 EUR na leto, od
takrat pa trendno pada. Kot delez
gospodinjskega proracuna poraba mesa in
mesnih izdelkov pada: leta 2000 je predstavljala
Se 4,8 %, leta 2015 pa le Se 3 % proracuna. Ko
produktno skupino razdelimo na vrste mesa
(slika 2.10), razberemo, da narasc¢a povprecni
znesek porabe za perutninsko meso (za 10 % od
leta 2000 in za 24 % od leta 2005). V istem
obdobju se je poraba gospodinjstev za nakupe
govejega mesa znizala za kar 50 % (za 46 % od
leta 2005), poraba svinjine pa je padla za 13 %
(povecanje za 4 % v obdobju 2005-2015).
PotroSnja drugega mesa in mesnih izdelkov je
od 2000 do 2015 narasla za 18 % (za 15 % od
leta 2005).

Slika B2.9. Poraba mesa na gospodinjstvo na leto (v EUR,
2000-2015)
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Slika B2.10. Poraba mesa na gospodinjstvo na leto po
skupinah mesa (v EUR, 2000-2015)
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KoliCinska poraba perutninskega, govejega in
svinjskega mesa v gospodinjstvih se je v obdobju
2000-2015 znizala za 40 %, in sicer z 39 kg na
23 kg mesa na ¢lana gospodinjstva. Podatki o
porabi gospodinjstev niso skladni z agregatno
domaco porabo mesa, ki smo jo prikazali v sliki
B2.8, kar je mogoce razloZiti s spremenjenimi
nakupnimi in Zivljenjskimi navadami. Vedno vegji
delez hrane posamezniki zauzijemo zunaj doma,
bodisi v sluzbi bodisi z obiskom gostinskih
lokalov. Na sliki B2.12 je razvidno, da je najvedji
upad porabe mesa v gospodinjstvih doZivelo
goveje meso (padec za 64 % od leta 2000), nato
svinjsko meso (padec za 40 % od leta 2000),
medtem ko je perutninsko meso dozivelo le 10-
odstotni padec koli¢inske potrosnje.

Slika B2.11. Koli¢ina porabljenega mesa na ¢lana
gospodinjstva (v kg, 2000-2015)
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Slika B2.13: Gibanje odkupnih cen vzrejenih Zivali v Sloveniji in ¢lanicah EU

300
L

R
M g1

150 200 250
L L L
300

Cena na 100kg Zive teze (EUR)

100
L
Cena na 100kg Zive teze (EUR)
200

100

o

50
L

Mlado govedo

Slika B2.12: Koli¢ina porabljenega mesa na ¢lana
gospodinjstva po skupinah mesa (v kg, 2000-2015)
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Odkupne cene vseh vrst mesa v obdobju 2005-
2017 v Sloveniji narascajo, gibanje cen pa je
podobno gibanju cen v drugih ¢lanicah EU (slika
B2.13). Cene mesa govedine se gibljejo v
spodnji polovici drzav, medtem ko sta meso
mlade govedi in teletina na povprecni ravni EU.
Enako velja za odkupne cene mesa piS¢ancev.
Pri mesu prasSicev so odkupne cene izrazito visje
od povprecja drugih drzav, kar je verjetno eden
od najvedjih razlogov za padec domace prireje in
rast uvoza mesa iz tujine.
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V nadaljnjem besedilu predstavljamo podatke
SURS-a o koli¢inski in vrednostni blagovni
menjavi z mesom v obdobju 2000-2017. Za vse
vrste mesa skupaj velja, da Slovenija izkazuje
trgovinski primanjkljaj v mednarodni menjavi s
trendom poslabSevanja salda v ¢asu (slika
2.14). V zadnjem letu (2017) je prislo do rahlega
izboljSanja stanja, vendar je koli¢inski
primanjkljaj znasal 46 tiso¢ ton, vrednostno pa
126 milijonov EUR. Izvoz mesa se je od 2000-
2017 koli¢insko povecal za 150 %, vrednostno
pa za 255 %. Na drugi strani pa se je uvoz mesa
od leta 2000 koli¢insko povecal za 195 %,
vrednostno pa za 300 %.

V segmentu govejega mesa je Slovenija po
vstopu v EU zacCela beleziti trgovinski primanjkljaj
tako v koli¢ini kot v vrednosti (slika B2.15). Leta
2017 je primanijkljaj znasal priblizno pet tiso¢
ton, vrednostno pa 22 milijonov EUR. Za zunanjo
narascajoc primanijkljaj, ki je leta 2017 znasal
107 milijonov EUR oziroma 44 tiso¢ ton mesa
(slika B2.16). Saldo trgovinske menjave z
mesom perutnine se v vecini let giblje v
pozitivnih Stevilkah, leta 2017 je znasal 3,5 tiso¢
ton oziroma tri milijone EUR (slika B2.17). V vseh
treh skupinah mesa je leta 2017 prislo do
zmanjsanja trgovinskega primanjkljaja v
vrednosti, obenem pa od leta 2000 rasteta izvoz
in uvoz mesa.

Slika B2.14. Mednarodna trgovina z mesom (v t in v 2000 EUR, 2000-2017)
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Slika B2.15. Mednarodna trgovina z govejim mesom (v tin v 1000 EUR, 2000-2017)
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Slika 2.16. Mednarodna trgovina z mesom prasicev (v t in v 1000 EUR, 2000-2017)
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Slika 2.17. Mednarodna trgovina z mesom perutnine (v tin v 1000 EUR, 2000-2017)
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V nadaljnjem besedilu prikazujemo osnovne
kazalnike poslovanja gospodarskih druzb v
dejavnostih govedoreje, prasSicereje,
perutninarstva ter proizvodnje mesa in mesnih

izdelkov v obdobju 2008-2016. Poudarjamo, da
gre za podatke zaklju¢nih racunov gospodarskih

druzb, ki ne vkljuCujejo proizvodnje kmetijskih
gospodarstev. Opaziti je rast Stevila podjetij,
zlasti gospodarskih druzb v panogi proizvodnje
mesa in mesnih izdelkov, kjer se je Stevilo
podjetij od 2008 do 2016 povecalo za 191.
Dodana vrednost se zmanjSuje v vseh treh
dejavnostih prireje mesa, medtem ko je
predelava mesa od leta 2008 dosegla rast

Vir: SURS.

dodane vrednosti za 14 %, tako da je leta 2015
panoga ustvarila 115 milijonov EUR dodane
vrednosti. Podobno je glede gibanja Stevila
zaposlenih: prireja mesa je utrpela izrazite
padce zaposlenosti (—90 %, =79 %, —47 %), v
predelavi mesa pa je znacilna konsolidacija
(padec zaposlenosti za 11 %). Produktivnost,
merjena s kazalnikom dodana vrednost na
zaposlenega, se zmanjSuje v govedoreji,
povecuje pa se v vseh drugih dejavnostih. Leta
2015 je v vseh stirih obravnavanih dejavnostih
skupaj znasala priblizno 29 tiso¢ EUR na
zaposlenega, kar je 30 % vec kakor leta 2008.
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Tabela B3: Osnovni kazalniki poslovanja gospodarskih druzb v dejavnosti govedoreje, prasicereje, perutninarstva ter proizvodnje
mesa in mesnih izdelkov (2008-2016)

STEVILO PODJETIJ

Vir: SURS.

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
A01.42 Druga govedoreja 14 12 10 9 11 14 14 13 15
A01.46 Prasicereja 6 8 7 6 5 4 3 4 5
A01.47 Reja perutnine 265 318 278 271 296 307 297 262 148
C10.1 Proizvodnja mesa in mesnih 157 173 169 174 199 265 298 315 348
izdelkov
SKUPAJ 442 511 464 460 511 590 612 594 516
BDV (v mio EUR)
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.42 Druga govedoreja 2.47 0.78 0.99 0.06 0.23 0.16 0.21 0.13
A01.46 Prasicereja 3.3 1.7 4.9 -0.7 2.5 0.5 2.9 2.1
A01.47 Reja perutnine 12.4 14.4 23.4 6.5 6.6 7.1 8.0 8.8
C10.1 Proizvodnja mesa in mesnih 100.8 104.6 104.14 103.3 104.0 1084 1116 115.2
izdelkov
SKUPAJ 1189 1215 1334 109.1 1134 1161 1227 126.2
ZAPOSLENI
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.42 Druga govedoreja 60 49 52 6 9 6 5 6
A01.46 Prasicereja 297 181 155 117 97 73 71 63
A01.47 Reja perutnine 543 558 797 258 264 264 275 289
C10.1 Proizvodnja mesa in mesnih 4574 3930 3927 4113 4167 3973 3887 4052
izdelkov
SKUPAJ 5473 4718 4930 4493 4537 4316 4239 4410
BDV/Z (v 1000 EUR)
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.42 Druga govedoreja 41 16 19 11 25 26 39 20
A01.46 Prasicereja 11 10 32 —6 26 7 40 33
A01.47 Reja perutnine 23 26 29 25 25 27 29 30
C10.1 Proizvodnja mesa in mesnih 22 27 27 25 25 27 29 28
izdelkov
SKUPAJ 22 26 27 24 25 27 29 29
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Na koncu ocenimo Se potencial rasti trga mesa
in mesnih izdelkov. Za ta namen uporabimo
podatke Eurostata iz ankete o porabi
gospodinjstev v ¢lanicah EU od leta 1988 za vsa
razpoloZljiva leta (1998, 1994, 1999, 2005,

2010 in 2015). Te panelne podatke uporabimo
v ekonometri¢ni specifikaciji (1) zgoraj. Slika
B2.18 prikazuje vrednosti porabe mesa glede na
povprecni dohodek v ¢lanicah EU.

In_meat Coef. Std. Err. t P>]t] [95% Conf. Interval]
In_gdppcpps .0634391 .0498349 1.27 0.207 -.0359787 .1628569
_cons 6.097598 -5057599 12.06  0.000 5.088635 7.106562
sigma_u .27720713
sigma_e .12704164
rho .82642511 (fraction of variance due to u_i)

Slika B2.18. Poraba mesa glede na povprecni dohodek v drzavi (1988-2015)
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Vir: Eurostat.

Ocena koeficienta elasticnosti za povprasevanje
po mesu znasa 0,06, kar pomeni, da povecanje
dohodka v drzavi za 1 % v povprecju poveca
povprasevanje za 0,06 %. Koeficient ni
statisticno znacilno razlicen od O pri 5-odstotni
stopnji znacilnosti. Na podlagi te ocene lahko
naredimo projekcijo povprasevanja po mesu do
leta 2024. Za gibanje realnega BDP uporabimo
napovedi gospodarske rasti UMAR v obdobju
2018-2020 (5,1 %, 3,8 %, 3,2 %), za obdobje
2021-2024 pa predpostavimo, da se bo rast

umirila na ravni iz leta 2020 (3,2 %). Po teh
predpostavkah naj bi se BDP na prebivalca do
leta 2024 povecal za 28 % glede na leto 2017.
To pomeni, da leta 2024 pod navedenimi
predpostavkami o rasti in oceni elasticnosti
lahko pricakujemo med —1% in +4,6% viSje
realno povprasevanje po mlecnih izdelkih v
Sloveniji s srednjo tockovno napovedjo v viSini
1,8 %.

TeoretiCni trzni potencial je mozno doloditi tudi iz
negativnega trgovinskega salda v segmentu
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govejega in prasiCjega mesa, ki je leta 2017
znasal skupaj priblizno 130 milijonov EUR. Ce
torej ohranimo trgovinski presezek v trgovini s
perutninskim mesom in hipotetiéno v celoti
nadomestimo uvoz govedine in prasSi¢jega mesa
z domaco proizvodnjo, je zgornja meja za trzni
potencial v tem segmentu omenjenih 130

B3. Sektor pridelave in predelave sadja

Pridelava sadja je leta 2016 ustvarila 7,3 %
vrednosti skupne kmetijske proizvodnje v
proizvajalCevih cenah, kar je manj kot leta 2010,
ko je delez znaSal 8,9 %. Pridelava svezega
sadja zajema 6 % vrednosti proizvodnje
kmetijskih pridelkov leta 2016. Obseg kmetijskih
zemljiS¢ v uporabi (KZU) v skupni rabi
sadovnjakov se je od leta 2000 zmanjsal z 12,4
tiso¢ hektarjev na 10,4 tiso¢ hektarjev leta 2017
(padec za 16 %) (slika B3.1). Vendar se od leta
2009 povrsina sadovnjakov v Sloveniji spet
povecuje za povprecno 1,6 % na leto.

Slika B3.1. Raba KZU za sadovnjake (v ha, 2000-2017)
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Slika B3.2. Stevilo kmetijskih gospodarstev z nasadi sadja
(2000-2016)
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milijonov EUR. Ta Stevilka je seveda zgolj
ilustrativna in ni skladna s trenutnimi
preferencami potrosnikov, trzno strukturo
pridelave in predelave mesa, vele- in
maloprodaje in ni dosegljiva v regulatornem
okviru prostega notranjega trga EU.

Stevilo kmetijskih gospodarstev z nasadi sadja
se kljub povecéevanju povrsin v zadnjih letih
vztrajno zmanjSuje (slika B3.2). Leta 2000 je
imelo nasade sadja Se 86 tisoc, leta 2016 pa le
Se slabih 70 tiso¢ kmetijskih gospodarstev. To je
posledica zmanjSevanja Stevila gospodarstev in
ne opuséanja sadovnjakov. Stevilo gospodarstev
se je namre¢ zmanjSalo s 86.467 leta 2000 na
69.902 leta 2016.

PovrsSina sadovnjakov v intenzivni pridelavi se v
¢asu zmanjSuje (slika B3.3). Leta 2000 je
znasSala 4635 hektarjev, leta 2017 pa le Se
3786 hektarjev (padec za 18 %). Leta 2017 je
bilo najvec povrsine namenjene jabolkom

(62 %), sledijo orehi (9 %), breskve in nektarine
(7 %), hruske (5 %) ter ¢eSnje in visnje (5 %). Od
leta 2000 do 2017 se je najbolj povecala
povrSina za pridelavo orehov (za 340 %), marelic
(za 74 %) ter ¢eSenj in visenj (za 18 %). Najvedji
upad povrSine smo opazili pri breskvah in
nektarinah (=62 %), hruskah (—46 %) in jabolkih
(=23 %).

Pridelek sadja v intenzivnih sadovnjakih je
odvisen od vremenskih pogojev, zato izkazuje
velika nihanja (slika B3.4). V zadnjih dveh letih je
bila Se posebej majhna pridelava: pridelek leta
2017 je bil za kar 78 % manjSi od pridelka leta
2015. Podoben padec pridelka je bil tudi v
ekstenzivnih sadovnjakih (=72 %) (slika B3.5).
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Slika B3.3. Pridelava sadja v intenzivnih sadovnjakih - povrSina (v ha, 2000-2017)
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Slika B3.4. Pridelava sadja v intenzivnih sadovnjakih - pridelek (v t, 2000-2017)
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Slika B3.5. Pridelava sadja v ekstenzivnih sadovnjakih - pridelek (v t, 2000-2017)
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Od leta 2014 pripravlja SURS bilanco
proizvodnje in potroSnje tudi za sektor pridelave
sadja (slika B3.6). Na strani ponudbe smo
ugotovili prej omenjeni upad domace pridelave
sadja od 2015 do 2016, ko se je domaci
pridelek zmanjsal s 156 tiso¢ ton na 91 tiso¢ ton
sadja. Upad pridelka smo delno kompenzirali z
uvozom, Ki se je povecal z 296 tisoC ton v letu
2014 na 304 tisocC ton leta 2016. Velikega
upada domace proizvodnje leta 2016 pa nam ni
uspelo nadomestiti z uvozom, zato je celotna
razpolozljiva koli¢ina sadja padla s 481 tisoc¢ ton
leta 2015 na 395 tisoC ton leta 2016 (padec za
18 %). Na drugi strani bilance opazimo, da je
domaca potrosnja vsa tri leta vecja od domace

pridelave. Zaradi visjih cen jabolk, hrusk in
breskev leta 2016 glede na leto prej smo zaznali
upad domace porabe sadja s 331 tiso¢ ton leta
2015 na 286 tisoc¢ ton leta 2016 (padec za

14 %). Leta 2016 je bila domaca potroSnja za
195 tiso¢ ton manjSa od domace pridelave
sadja, kar predstavlja 68 % celotne domace
porabe sadja. Stopnja samooskrbe s sadjem je
znasSala v letih 2014-2016 42 %, 47 % in 32 %.
Znaten delez bilance potroSnje predstavlja izvoz
sadja: leta 2016 smo iz Slovenije izvozili 110
tisoC ton sadja, priblizno toliko kot leta 2014.
PotroSnja na prebivalca na podlagi bilance je
znasSala v letih 2014-2016 131 kg, 134 kg in
123 kg sadja na prebivalca na leto.

Slika B3.6. Bilanca proizvodnje in potros$nje sadja (v 1000 t, 2014-2016)
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Glede na anketo Sursa o porabi v gospodinjstvih
se znesek nakupov sadja iz leta v leto povecuje
(slika B3.7). Leta 2000 je povprecno
gospodinjstvo namenilo za sadje 151 EUR na
leto, leta 2015 pa 245 EUR na leto, kar je 62-
odstotno povecanje. V istem obdobju so se cene
sadja zviSale za 76 %, kar pomeni, da realno
gospodinjstva zapravijo manj sredstev za sadje
kot leta 2000.

Tej ugotovitvi pritrjuje tudi slika B3.8, na kateri
prikazujemo koli¢ino porabljenega sadja na
¢lana gospodinjstva, ki se je od leta 2000-2015
zmanjSala za 35 % kolic¢insko (s 34 kg na osebo
na leto leta 2000 na 22 kg leta 2015). Kot delez
gospodinjskega proracuna sadje predstavlja od
leta 2008 narascajocCi odstotek celotnih izdatkov
in je leta 2015 dosegel 1,25 % izdatkov. Slika
B3.9 prikazuje koli¢ino porabljenega sadja na
¢lana gospodinjstva po vrstah sadja. Kolic¢inska
poraba v gospodinjstvih pada za vse vrste sadja,
najvedji padec pa je dozivela poraba jabolk
(padec za 38 % od leta 2000).
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Slika B3.7. Poraba sadja na gospodinjstvo (v EUR in %,

2000-2015)
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Slika B3.8. Koli¢ina porabljenega sadja na Clana
gospodinjstva (v kg, 2000-2015)
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Slika B3.9. Koli¢ina porabljenega sadja na Clana
gospodinjstva po vrstah sadja (v kg, 2000-2015)
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Primerjalno glede na odkupne cene v drugih
drzavah ¢lanicah EU so slovenske cene sadja
povedini v sredini (slika B3.10). Breskve
dosegajo podpovprecne cene glede na ¢lanice
EU, vendar se v zadnjih letih odkupne cene v
Sloveniji priblizujejo povprecju EU.

Slika B3.10. Gibanje odkupnih cen sadja v Sloveniji in ¢lanicah EU (v EUR, 2000-2017)
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Trgovinska bilanca s sadjem je od leta 2000 ves Pregled osnovnih kazalnikov poslovanja v

¢as negativna (slika B3.11). Na strani izvoza je dejavnostih gojenje pecCkatega in koSCiCastega
sicer realizirana relativno visoka rast koli¢ine in sadja (A01.24) in gojenje drugih sadnih dreves
vrednosti izvoza (povecanje za 360 % in 1080 % in grmovnic (A01.25) se nanasa samo na

od leta 2000-2017), vendar so izhodiS¢ne gospodarske druzbe v teh panogah, ne pa na
koli¢ine in vrednosti izvoza nizke. V istem kmetijska gospodarstva, zato ne prikazuje
obdobju se je uvoz koli¢insko povecal za 167 %, celotne slike dejavnosti v sektorju pridelave
vrednostno pa za 280 %. Saldo menjave se je od sadja. Podatkov o poslovanju gospodarskih
leta 2000, ko je znasal 52 milijonov EUR druzb v panogi predelave sadja nimamo, saj
oziroma 79 tisoc¢ ton, povecal na 146 milijjonov SURS oziroma standardna klasifikacija

EUR oziroma 169 tisoc¢ ton sadja leta 2017. dejavnosti uvrs¢a predelavo sadja skupaj s
Rast primanjkljaja ne kaze na umirjanje. predelavo zelenjave v dejavnost predelava in

konzerviranje sadja in zelenjave (C10.3).

Slika B3.11. Mednarodna trgovina s sadjem (v kg in EUR, 2000-2017)
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Podatke za to dejavnost prikazujemo v 2008 na 318 leta 2015. Kot posledica
naslednjem poglavju, kjer obravhavamo sektor manjSega Stevila zaposlenih je priSlo do rasti
pridelave in predelave vrtnin. Stevilo podjetij v produktivnosti, merjene z dodano vrednostjo na
dejavnostih gojenja sadja je stabilno na ravni 30 zaposlenega. Ta se je povecala s 30 tiso¢ EUR
podjetij (tabela B4). Dodana vrednost se prav na zaposlenega na 35 tiso¢ EUR na zaposlenega
tako od leta 2008 ni bistveno spremenila in leta 2015.

ostaja na ravni 11 milijonov EUR. Stevilo
zaposlenih v panogi se je zmanjSalo s 352 leta
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Tabela B4: Osnovni kazalniki poslovanja gospodarskih druzb v dejavnosti gojenje sadja (2008-2016)

STEVILO PODJETIJ

2008 2009 2010 201

1 2012 2013 2014 2015 2016

A01.24 Gojenje peCkatega in koScCiCastega 18 17 17 17 18 18 14 14 15
sadja
A01.25 Gojenje drugih sadnih dreves in 12 12 13 13 13 17 17 16 15
grmovnic
SKUPAJ 30 29 30 30 31 35 31 30 30
BDV (v mio EUR)
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.24 Gojenje pecCkatega in koSCiCastega 10.4 8.3 8.7 10.6 12.4 11.4 10.0 10.4
sadja
A01.25 Gojenje drugih sadnih dreves in 0.3 0.2 0.5 0.6 0.7 0.6 0.7 0.6
grmovnic
SKUPAJ 10.6 8.5 9.2 11.2 13.1 12.0 10.7 11.0
ZAPOSLENI
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.24 Gojenje pecCkatega in koSCiCastega 327 328 320 342 331 300 315 289
sadja
A01.25 Gojenje drugih sadnih dreves in 25 30 27 28 29 29 32 28
grmovnic
SKUPAJ 352 358 348 371 360 329 347 318
BDV/Z (v 1000 EUR)
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.24 Gojenje pecCkatega in koScCiCastega 32 25 27 31 38 38 32 36
sadja
A01.25 Gojenje drugih sadnih dreves in 11 8 17 21 23 21 21 20
grmovnic
SKUPAJ 30 24 26 30 36 36 31 35
Vir: SURS.

Na koncu ocenimo Se potencial rasti trga sadja.
Za to uporabimo podatke Eurostata iz ankete o
porabi gospodinjstev v ¢lanicah EU od leta
1988za vsa razpoloZljiva leta (1998, 1994,

1999, 2005, 2010 in 2015). Panelne podatke
uporabimo v ekonometriéni specifikaciji (1)

zgoraj. Slika B3.12 prikazuje vrednosti porabe
sadja glede na povprecni dohodek v ¢lanicah EU.

In_fruit Coef. Std. Err. t P>]t] [95% Conf. Interval]
In_gdppcpps .4832231 .0501192 9.64 0.000 .3832381 .5832082
_cons .6494499 .5086453 1.28 0.206 -.3652696 1.664169
sigma_u .33642373
sigma_e .12776641
rho .87394901 (fraction of variance due to u_i)
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Slika B3.12. Poraba sadja glede na povprecni dohodek v drzavi (1988-2015)
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Vir: Eurostat.

Ocena koeficienta elasticnosti za povprasevanje
po sadju znasa 0,48, kar pomeni, da povecanje
dohodka v drzavi za 1 % v povprecju poveca
povprasevanje po sadju za 0,48 %. Koeficient je
statisticno znacilen. Na podlagi te ocene lahko
naredimo projekcijo povprasevanja po mesu do
leta 2024. Za gibanje realnega BDP uporabimo
napovedi gospodarske rasti UMAR v obdobju
2018-2020 (5,1 %, 3,8 %, 3,2 %), za obdobje
2021-2024 pa predpostavimo, da se rast umiri
na ravni iz leta 2020 (3,2 %). Po teh
predpostavkah naj bi se BDP na prebivalca do
leta 2024 povecal za 28 % glede na leto 2017.
To pomeni, da v letu 2024 pod navedenimi
predpostavkami o rasti in oceni elasticnosti
lahko pri¢akujemo med +10,7 % in +16,3 %
vecje realno povprasevanje po sadju v Sloveniji s
srednjo tockovno napovedjo v viSini 13,5 %.

Teoreticni trzni potencial je mozno doloditi tudi iz
negativnega trgovinskega salda v trgovini s
sadjem, ki je v letu 2017 znasal 146 milijonov
EUR. Ce torej ohranimo vrednost izvoza sadja in
hipoteti¢no v celoti nadomestimo uvoz z domaco
proizvodnjo, je zgornja meja za trzni potencial v
tem segmentu omenjenih 146 milijonov EUR. Ta
Stevilka je seveda zgolj ilustrativna in ni skladna
s trenutnimi preferencami potrosnikov, trzno
strukturo pridelave in predelave sadja, vele- in
maloprodaje in ni dosegljiva v regulatornem
okviru prostega notranjega trga EU.
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B4. Sektor pridelave in predelave vrtnin

Sektor pridelave zelenjadnic se uvrs¢a med
manjSe oddelke kmetijstva. Leta 2016 je
pridelava vrtnin prispevala 6,9 % celotne bruto
vrednosti kmetijske proizvodnje. Leta 2010 je
delez pridelave zelenjadnic znasal le 3,9 %
kmetijske proizvodnje. Rast vrednosti
proizvodnje od leta 2010 do 2016 (+100 %
oziroma od 41,8 milijona EUR na 83,4 milijona
EUR) je razvidna tudi v podatkih o povrSini
posevkov zelenjadnic (slika B4.1). Po
zmanjSevanju povrsin v obdobju 2003-2010 je
sledila hitra rast povrSin (povecanje za 45 %),
tako da se je leta 2016 za pridelavo zelenjave
namenilo 3311 hektarjev povrSin. Podobno
gibanje je mogoce opaziti tudi pri Stevilu
kmetijskih gospodarstev s posevki zelenjadnic
(slika B4.2). Leta 2005 je bilo taksnih
gospodarstev 71 tiso¢ (91 % vseh), nato je
sledilo obdobje upada do leta 2010, ko je bilo
teh le 42 tiso€ (57 % vseh). V zadnjih letih je bilo
ugotovljeno vnovi¢no ozivljanje, tako da je leta
2016 zelenjadnice gojilo 62 tiso€ kmetijskih
gospodarstev (89 % vseh).

Slika B4.1. Povrsina posevkov zelenjadnic na njivah (v ha,
2000-2016)
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Zdaj prikazujemo podatke iz bilance proizvodnje
in potrosnje zelenjave v obdobju

2000-2016 (slika B4.3). Na strani proizvodnje
se je domaca pridelava povecala za 34 %, in
sicer od 78 tisoC ton leta 2000 na 106 tiso¢ ton
leta 2016. Zaradi nizke domace pridelave leta
2010 (le 60 tiso€ ton) in poznejsega
povecéevanja proizvodnje je bila rast pridelave
2010-2016 kar 76-odstotna.

Slika B4.2. Stevilo kmetijskih gospodarstev s posevki
zelenjave (2000-2016)
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Uvoz zelenjave je od leta 2000 do 2016 zrasel
po Se visji stopnji: 75 %. Opazen je tudi premik
od uvoza izven EU k uvozu iz ¢lanic EU, ki
prispevajo v letu 2016 89 % celotnega uvoza
zelenjave (leta 2000 67 % celotnega uvoza). Na
drugi strani bilance, v izkazu porabe, previaduje
domaca potrosnja, ki predstavlja 94 % vse
porabe zelenjave. Domaca potroSnja se je od
2000-2016 povecala koli¢insko za 51 %, od
2010 pa za 27 %. Rast izvoza zelenjave v
obdobju 2010-2016 je bila podobna rasti
domace potrosnje, in sicer 28 %. Vrzel med
domaco pridelavo in domaco potrosnjo je v letu
2016 znaSala —147 tisoc¢ ton zelenjave, kar
predstavlja 58 % celotne domace potrosnje.
Vrzel se je od leta 2000, ko je znaSala —88 tiso¢
ton, povecala za 67 %. Zaradi veCje domace
pridelave se od leta 2010 stopnja samooskrbe z
zelenjavo izboljSuje (slika B4.4). Leta 2010 je
znasala le 30 %, leta 2016 pa 42 %.
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Slika B4.3. Bilanca proizvodnje in potroSnje zelenjave (v 1000 t, 2000-2016)
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Slika B4.4. Stopnja samooskrbe z zelenjavo (v %, 2000-

Slika B4.5. Potrosnja zelenjave na prebivalca (v kg, 2000-
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Na podlagi podatkov iz bilance proizvodnje in
potrosSnje lahko izraCunamo tudi potroSeno
kolicino zelenjave na prebivalca na leto (slika
B4.5). Z izjemo kriznega obdobja, ko je potroSnja
zelenjave padla za 11 % (leto 2010 glede na
2009), v Sloveniji je od leta 2000 opazen trend
rastoce porabe zelenjave v povprecju za 2,3 %
na leto. Leta 2016 je potroSnja zelenjave na
prebivalca znasala 113 kg zelenjave na leto.

Podatki iz ankete o porabi v gospodinjstvih
potrjujejo agregatno statistiko iz bilance
proizvodnje in potroSnje zelenjave (slika B4.6).

Povpre¢na poraba na gospodinjstvo na leto je
vrednostno leta 2016 znasSala 214 EUR, kar je
za 31 % vec kot leta 2000 (163 EUR na
gospodinjstvo na leto). Cene v skupini zelenjava
so se v tem obdobju povecale za 58 %, kar
pomeni, da se je vrednost nakupov zelenjave
realno zmanjSala, kar je konsistentno s tezo, da
vecji del potroSnje zelenjave posamezniki
zauZijejo pri ponudnikih gostinskih storitev
(prehrana med delom, obiski restavracij) in manj
s samostojno nabavo in pripravo. Kot delez v
proracunu gospodinjstva se je izdatek za
zelenjavo najprej zmanjSeval (2000-2009), od
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leta 2012 pa opazamo rast deleza v celotnih
izdatkih.

Leta 2015 je ta znaSal 1,1 % proracuna
povprecnega gospodinjstva. Poraba sveze
zelenjave ohranja priblizno enak delez v celotni
porabi zelenjave (slika B4.7). Leta 2016 je ta
delez znasal 56 % vseh izdatkov za zelenjavo.

Slika B4.6. Poraba zelenjave na gospodinjstvo (v EUR in v
%, 2000-2015)
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Slika B4.7. Poraba zelenjave na gospodinjstvo po

segmentih (v EUR, 2000-2015)
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Podatki o koli¢inski porabi izbranih vrst
zelenjave kazejo, da se je ta v obdobju 2000-
2015 nekoliko zmanjsala (slika B4.8). Podatki
se nanaSajo na porabo naslednjih zvrsti: zelena
solata, zelje in ohrovt, paradiznik, grah in strogji
fizol, paprika, korenje, ¢esen in ¢ebula, fizol, suh
grah, bob in leCa ter konzervirana in predelana
zelenjava. Leta 2000 je poraba omenjenih
zelenjadnic znaSala 51 kg, leta 2015 pa 45 kg

(padec za 10 %). Opazen je zlasti porast porabe
konzervirane in predelane zelenjave (+42 %)
(slika B4.9).

Slika B4.8. Koli¢ina porabljene zelenjave na ¢lana
gospodinjstva (v kg, 2000-2015)
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Analiza odkupnih cen posameznih zelenjadnic v
Sloveniji v primerjavi s cenami v drugih ¢lanicah
EU pokaze, da so cene v zgornji polovici razpona
pri mnogih pridelkih (slika B4.10).
Nadpovprecno so visoke cene cvetace, cesna,
korenja, pora, ¢ebule, Spinace in paradiznika.
Konkurencéne cene slovenski proizvajalci
izkazujejo pri pridelavi zelja in solate.

Slika B4.9. Koli¢ina porabljene zelenjave na ¢lana
gospodinjstva (v kg, 2000-2015)
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Cena na 100kg (EUR)
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Slika B4.10. Gibanje odkupnih cen zelenjave v Sloveniji in
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Podatki o zunanji trgovini z zelenjadnicami
kazejo na velik trovinski primanjkljaj, ki nastaja
zaradi rasti koli¢ine in vrednosti uvoza zelenjave
(slika B4.11). Uvoz je leta 2000 znasal 43
milijonov EUR oziroma 76 tisoc¢ ton, do leta
2017 pa se je povecal za 189 % vrednostno in
85 % koli¢insko na 124 milijonov EUR oziroma
141 tisoc€ ton zelenjave. V istem obdobju se je

izvoz zelenjave povecal za 33 tisoC ton (rast za
486 %) oziroma za 19 milijonov EUR (rast za
486 %). Trgovinski saldo je leta 2017 znaSal —
101 milijon EUR oziroma 102 tiso¢ ton
zelenjave. Od leta 2013 se koli¢inski
primanjkljaj znizuje, medtem ko primanjkljaj
vrednostno Se vedno naraSca.

Slika B4.11. Mednarodna trgovina z vrtninami (v 2000 EUR in 1000 kg, 2000-2017)
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V nadaljnjem besedilu prikazujemo osnovne
kazalnike poslovanja gospodarskih druzb v
dejavnostih pridelovanje zelenjadnic in melon,
korenovk in gomoljnic (A01.13) in predelava in
konzerviranje sadja in zelenjave (C10.3). Kot
reéeno v predhodnem poglavju, statistika ne
prikazuje loéeno predelave sadja in predelave
zelenjave, zato ju na tem mestu prikazujemo
agregirano. Stevilo druzb (brez kmetijskih
gospodarstev) se povecuje v obeh dejavnostih -
pri pridelavi zelenjadnic za sedem podjetij od
leta 2008 do 2016, pri predelavi pa kar za 276
druzb. V obeh dejavnostih skupaj je tako leta
2016 poslovalo 425 gospodarskih druzb, ki so
ustvarile skupno 35,7 milijona EUR dodane

Vir: SURS.

vrednosti. Ta se je od leta 2008 povecala za
zgolj 3,5 %, vendar je bila rast v bliznjem
obdobju (2013-2015) precej visja (+29 %).
Stevilo zaposlenih se je od 2008-2015 v
pridelavi zelenjadnic povecalo za 88, v predelavi
sadja in zelenjave pa se je zmanjSalo za 337
zaposlenih. Dodana vrednost na zaposlenega je
v pridelavi zelenjave leta 2015 znaSala 31 tisoc
EUR na zaposlenega, kar je 63 % vecC kot leta
2008. Produktivnost v predelavi sadja in
zelenjave se je povecCala s 34 tisoC EUR leta
2008 na 47 tiso¢ EUR na zaposlenega leta
2015, kar pomeni 38-odstotno rast
produktivnosti.
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Tabela B5. Osnovni kazalniki poslovanja gospodarskih druzb v dejavnosti pridelave zelenjave in predelave in konzerviranja sadja
in zelenjave (2008-2016)

STEVILO PODJETIJ

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
A01.13 Pridelovanje zelenjadnic in melon, 50 53 51 49 51 63 64 67 57
korenovk in gomoljnic
C10.3 Predelava in konzerviranje sadja in 92 112 108 117 148 296 338 357 368
zelenjave
SKUPAJ 142 165 159 166 199 359 402 424 425
BDV (v mio EUR)
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.13 Pridelovanje zelenjadnic in melon, korenovk in 3.1 3.3 3.0 2.6 4.8 5.1 6.9 7.8
gomoljnic
C10.3 Predelava in konzerviranje sadja in zelenjave 31.4 28.2 26.0 25.3 23.7 22.6 25.6 27.9
SKUPAJ 345 315 29.0 28.0 28.5 27.7 325 35.7
ZAPOSLENI
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.13 Pridelovanje zelenjadnic in melon, korenovk in 162 159 144 134 169 190 219 250
gomoljnic
C10.3 Predelava in konzerviranje sadja in zelenjave 927 792 750 748 690 628 592 590
SKUPAJ 1089 951 894 882 858 818 811 840
BDV/Z (v 1000 EUR)
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.13 Pridelovanje zelenjadnic in melon, korenovk in 19 21 21 19 28 27 32 31
gomoljnic
C10.3 Predelava in konzerviranje sadja in zelenjave 34 36 35 34 34 36 43 47
SKUPAJ 32 33 32 32 33 34 40 43
Vir: SURS.
Na koncu ocenimo Se potencial rasti trga Te panelne podatke uporabimo v ekonometricni
zelenjave. Za ta namen uporabimo podatke specifikaciji (1) zgoraj. Slika B4.12 prikazuje
Eurostata iz ankete o porabi gospodinjstev v vrednosti porabe zelenjave glede na povprecni
¢lanicah EU od leta 1988 za vsa razpoloZljiva dohodek v ¢lanicah EU.
leta (1998, 1994, 1999, 2005, 2010 in 2015).
In_vegetab-~s Coef. Std. Err. t P>]t] [95% Conf. Interval]
In_gdppcpps .3922184 .053253 7.37 0.000 2859816 4984552
_cons 1.961217 .5404496 3.63 0.001 .8830497 3.039385
sigma_u .345117
sigma_e .13575532
rho .86600158 (fraction of variance due to u_i)
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Slika B4.12. Poraba zelenjave glede na povprec¢ni dohodek v drzavi (1988-2015)
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Vir: Eurostat.

Ocena koeficienta elasticnosti za povprasevanje
po zelenjavi znasa 0,39, kar pomeni, da
povecanje dohodka v drzavi za 1 % v povprecju
poveca povprasevanje po zelenjavi za 0,39 %.
Koeficient je statisticno znacilen. Na podlagi te
ocene lahko naredimo projekcijo povprasevanja
po zelenjavi do leta 2024. Za gibanje realnega
BDP uporabimo napovedi gospodarske rasti
UMAR v obdobju 2018-2020 (5,1 %, 3,8 %,

3,2 %), za obdobje 2021-2024 pa
predpostavimo, da se rast umiri na ravni iz leta
2020 (3,2 %). Po teh predpostavkah naj bi se
BDP na prebivalca do leta 2024 povecal za 28 %
glede na leto 2017. To pomeni, da v letu 2024
pod navedenimi predpostavkami o rasti in oceni
elasti¢nosti lahko pricakujemo med 8,0 % in
+14,0 % viSje realno povprasevanje po zelenjavi
v Sloveniji s srednjo tockovno napovedjo v viSini
11,0 %.

Teoreticni trzni potencial je mozno doloditi tudi iz
negativnega trgovinskega salda v trgovini z
zelenjavo, ki je v letu 2017 znasal 101 milijon
EUR. Ce torej ohranimo vrednost izvoza
zelenjave in hipoteti¢no v celoti nadomestimo
uvoz z domaco proizvodnjo, je zgornja meja za
trzni potencial v tem segmentu omenjenih 101
milijon EUR. Ta Stevilka je seveda zgolj
ilustrativna in ni skladna s trenutnimi
preferencami potrosnikov, trzno strukturo
pridelave in predelave zelenjave, vele- in
maloprodaje in ni dosegljiva v regulatornem
okviru prostega notranjega trga EU.
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B5. Sektor pridelave in predelave zit

Pridelava Zita je najpomembnejSa dejavnost
slovenskega poljedelstva. Leta 2016 je bilo
namre¢ kar 56 % vseh njivskih povrsin
namenjenih pridelavi zZita (55 % leta 2010).
Delez Zita v celotni vrednosti kmetijske
proizvodnje je leta 2016 znaSal 6,9 %, medtem
ko je bil leta 2010 ta delez enak 7,4 %. Skupna
povrsina zita se je od leta 2000, ko je obsegala
102 tiso¢ hektarjev, znizala na 95 tiso¢
hektarjev leta 2017 (slika B5.1). Najvecji delez
povrsine je bil leta 2017 namenjen koruzi

(39 %), psenici (28 %) in jeEmenu (21 %). Stevilo
kmetijskih gospodarstev s posevki Zita se je
zmanjSalo za 40 %, s 56 tiso¢ gospodarstev leta
2000 na 33 tisoC leta 2016 (slika B5.2). Leta
2000 je to predstavijalo 65 %, leta 2016 pa

48 % vseh kmetijskih gospodarstev.

Slika B5.1. Raba kmetijskih zemljiS¢ v uporabi za Zita (v ha,
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Vir: SURS.

Slika B5.2. Stevilo kmetijskih gospodarstev s posevki Zita
(2000-2017)
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Vir: SURS.

Zdaj predstavljamo bilanco proizvodnje in
potrosnje Zit v obdobju 2000-2016 (slika B5.3).

Slika B5.3. Bilanca proizvodnje in potrosnje Zit (v 1000 t,
2000-2016)
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Vir: SURS.

Na strani proizvodnje domaca pridelava niha iz
leta v leto in kaZe rahel trend povecevanja
proizvodnje. Leta 2016 je pridelava Zita znaSala
638 tisoC ton, kar je 12 % vecé kot leta 2010
(569 tisoC ton) in 29 % vec kot leta 2000 (494
tiso¢ ton). Uvoz Zita po vstopu v EU prihaja
pretezno iz drzav ¢lanic EU. Leta 2016 je znasal
493 tisocC ton, od tega 474 tisoc€ ton uvoz iz EU.
Celotni uvoz Zita se je od leta 2010 povecal za
15 % in je enak kakor leta 2000. Celotna
razpoloZljiva koli¢ina Zita se giblje med 870 tiso¢
in 1160 tiso¢ tonami. Na strani potroSnje do
vstopa v EU praktiéno ni bilo izvoza, nato pa se
je ta zacel povecevati, tako da je leta 2016
zajemal 21 % celotne porabe Zita v tem letu.

Domaca potrosnja Zita se je od leta 2000
zmanjSala za 16 % (s 1028 tiso¢ ton na 861
tisoC ton), od leta 2010 pa za 14 %. Ob tem se
zmanjSuje domaca potrosnja Zita za prehrano v
neto smislu: leta 2000 je znasSala 192 tiso¢ ton,
leta 2010 185 tisoc ton, leta 2016 pa 186 tisoc
ton (slika B5.4). Vrzel med domaco pridelavo in
domaco potrosnjo Zita je leta 2016 znasala —
223 tisoc€ ton, kar je polovica vrzeli iz leta 2010
in 58 % manj kot leta 2000. Primanjkljaj
proizvodnje glede na potrosnjo je leta 2016
predstavljal 26 % celotne domace potrosnje zita.
Zaradi omenjenega zapiranja vrzeli se povecuje
stopnja samooskrbe z zitom (slika B5.5). Leta
2000 je ta znaSala 48 %, leta 2016 se je
dvignila na 74 %, ni pa mogoce iz podatkov
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razbrati strukturnih vidikov samooskrbe oziroma V pridelavi je po strukturi na prvem mestu

koliko gre pri porastu za zita, namenjena koruza s 50 % celotnega pridelka Zit (272 tisoC
neposredno prehrani ljudi. ton), sledita pSenica s 25-odstotnim delezem
_ L (139 tisoc ton) in jeémen z 18-odstotnim
Slika B5.4. Pot t: h 1000 t, 2000- L . . .
26186) otroSnja zita za prehrano (v delezem pridelka (98 tiso€ ton) (slika B5.6). Od
leta 2004 je opazno povecanje pridelka jeCmena
250 (porast z 10 % na 18 %) na racun koruze (padec

z 61 % na 50 %).

’\/—W— Potrodnja Zita na prebivalca, izpeljana iz bilance

proizvodnje in potroSnje, se po podatkih SURS-a
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postopoma znizuje. Leta 2000 je znaSala 130 kg
Zita na prebivalca na leto, leta 2016 pa 6 %
I manj, to je 122 kg. Od leta 2013 se potrosnja

Zita na prebivalca spet povecuje.
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Slika B5.7. PotroSnja zita na prebivalca (v kg, 2000-2016)
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Slika B5.5. Stopnja samooskrbe z Zitom (v %, 2000-2016) 140
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Vir: SURS. zgornjo ugotovitev, saj od leta 2003 opazamo,

da gospodinjstva postopno zmanjSujejo nakupe
izdelkov iz Zit (slika B5.8). Leta 2003 so
gospodinjstva namenila 487 EUR na leto za kruh
in izdelke iz Zit, do leta 2015 pa se je poraba
znizala za 10 % na 440 EUR na gospodinjstvo na
leto. Pada tudi delez izdatkov za to kategorijo
Zivil v celotnih nakupih gospodinjstev. Leta 2000
je delez znasal 3,3 %, leta 2015 pa 2,3 %.

Slika B5.6. Pridelek po poljS¢inah (v %, 2004 in 2017)
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Vir: SURS.

Slika B5.8. Poraba izdelkov iz Zit na gospodinjstvo (v kg in
%, 2000-2015)
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Ce podrobneje analiziramo strukturo nakupov po
skupinah Zivil (slika B5.9), vidimo, da se je
tradicionalna najvecja kategorija - poraba kruha
na leto - znizala z 250 EUR leta 2002 na 163
EUR leta 2015 (padec za 35 %). V istem obdobju
2002-2015 se je poraba drugih pekovskih in
slascicarskih izdelkov povecala za 23 %, s 125
EUR leta 2002 na 154 EUR leta 2015 in se po
vrednosti Ze moc¢no pribliZzala izdatkom za kruh.
Poudariti velja tudi znatno povec¢anje nakupov
pic in pit (rast +172 % 2000-2015) in zitnih
kosmicev (rast +87 % 2000-2015).

Slika B5.9. Poraba izdelkov iz Zit na gospodinjstvo po
proizvodih (v kg in %, 2000-2015)

3= | ©
53 ©
w
o -
zo «®
=3 |
23 —
c R
£ Qs
S INE>
b4 ®
co 2
@S ©
o® Fo @
[S) S
© Q.
o Lo o
881 g
X
g 2
L -2
ag &
© S
S e
o
s
3 o L o
a

T T T T
2000 2005 2010 2015

[ Kruh I Pecivo

[ Testenine [N Moka

I Pice in pite [ Kosmigi
I Drugo Dele (desna os)

Vir: SURS.

Koli¢inska poraba iz ankete o porabi
gospodinjstev belezi podatke za naslednje
kategorije zivil: kruh in drugi pekovski izdelki,
¢ajno pecivo, piskoti - sladki in slani, testenine
in kuskus ter moka vseh vrst, kosmici in zdrob

(slika B5.10). Porabljena koli¢ina teh izdelkov je
leta 2000 znasala 103 kg na ¢lana na leto, do
leta 2015 pa se je znizala za polovico, na 51,8
kg. Za 25 % se je kolic¢insko povecala poraba
Cajnega peciva in piSkotov, medtem ko so druge
skupine zivil doZivele precejSnje zmanjSanje
kolicinske porabe: kruh in drugi pekovski izdelki
za 57 %, testenine in kuskus za 12 % ter moka
vseh vrst, kosmici in zdrob za 56 % (slika
B5.11).

Slika B5.10. Koli¢ina porabljenih zivil iz Zit na ¢lana
gospodinjstva (v kg, 2000-2015)
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Slika B5.11. Koli¢ina porabljenih zivil iz Zit na ¢lana
gospodinjstva (v kg, 2000-2015)
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Vir: SURS.

Cene pSenice in koruze, dveh najpomembnejsin
Zit v Sloveniji, se gibljejo v skladu s cenami v
drugih drzavah ¢lanicah EU (slika B5.12). Cena
pSenice je vecino let blizu sredine cenovnega
razpona drzav, medtem ko je odkupna cena
koruze med nizjimi v EU. Odkupne cene Zita so
se v obdobju 2005-2017 po podatkih Eurostata
povecale za 66 %, cene koruze pa za 54 %.
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Slika B5.12. Odkupne cene psSenice in koruze v Sloveniji in drugih ¢lanicah EU (v EUR, 2000-2017)
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Vir: Eurostat.

V nadaljnjem besedilu prikazujemo podatke za presezek uvoza nad izvozom znaSal 213 tiso¢
mednarodno trgovino v proizvodnih skupinah ton oziroma 50 milijonov EUR.

Zita ter proizvodi mlinske industrije, slad, Skrob,
inulin, pSenic¢ni gluten v obdobju 2000-2017.
Slika B5.13 prikazuje vrednosti in koli¢ine uvoza
in izvoza za obe skupini proizvodov skupaj.

Ce si ogledamo le trgovino z Ziti, so vzorci
podobni predhodnim ugotovitvam (slika B5.14).
Zaznati je naglo povecevanje koliCine in
vrednosti izvoza Zit, medtem ko je velik uvoz
Slika B5.13. Mednarodna trgovina z Ziti in proizvodi mlinske koli¢insko na daljsi rok stabilen, vrednostno pa
industrije (v 1000 kg in 1000 EUR, 2000-2017) dosega manje stopnije rasti kot izvoz.

Koliina (v 1000kg) Vrednost (v 1000€) Posledi¢no je saldo trgovinske bilance zit
negativen, a se v ¢asu zmanjSuje tako koli¢insko
kot vrednostno. Leta 2017 je bil trgovinskKi
primanjkljaj 31,5 milijona EUR oziroma 160
tisoC ton.

500,000

° ] Slika B5.14. Mednarodna trgovina z ziti (v 1000 kg in 2000
EUR, 2000-2017)
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Uvoz je koli¢insko v zadnjih letih na podobni
ravni kot leta 2000, okrog 500 tiso¢ ton letno.
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Od leta 2012, ko je dosegel najnizjo koli¢ino PTOTOEOELETPPPFEF

(363 tisoc ton), se je do 2017 povecal koli¢insko I zvo; [ Uvor Saldo

za 40 %. Po vrednosti se je uvoz proizvodnih

skupin Zita in proizvodi mlinske industrije Vir: SURS.

povecal za 58 %, z 72,5 milijona EUR leta 2000

na 115 milijonov EUR leta 2017. Od leta 2004 Tabela B6 prikazuje osnovne kazalnike

je opazna tudi visoka rast izvoza teh dveh poslovanja gospodarskih druzb v dejavnosti
produktnih skupin, in sicer tako vrednostno kot pridelave Zit, mlinarstva in proizvodnje pekarskih
tudi koliinsko. Leta 2017 je izvoz znaSal 65 izdelkov v obdobju 2008-2016.

milijonov EUR oziroma 294 tiso¢ ton Zita in
proizvodov mlinske industrije. Posledi¢no v ¢asu
zaznavamo postopno zmanjSevanje
trgovinskega primanjkljaja. Leta 2017 je
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Tabela B6. Osnovni kazalniki poslovanja gospodarskih druzb v dejavnosti pridelave zit, mlinarstva in proizvodnje pekarskih
izdelkov (2008-2016)

STEVILO PODJETIJ

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
A01.11 Pridelovanje Zit (razen riza), strocnic in 29 27 26 25 27 28 26 30 28
oljnic
C10.6 Mlinarstvo, proizvodnja Skroba in Skrobnih 39 39 39 39 41 56 67 72 82
izdelkov
C10.7 Proizvodnja pekarskih izdelkov in testenin 463 522 586 635 666 840 877 886 866
SKUPAJ 531 588 651 699 734 924 970 988 976
BDV (v mio EUR)
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.11 Pridelovanje Zit (razen riza), strocnic in oljnic 13.5 12.2 13.0 14.7 15.9 12.8 12.6 12.5
C10.6 Mlinarstvo, proizvodnja Skroba in Skrobnih 13.3 15.5 15.9 15.8 14.7 16.1 16.2 14.3
izdelkov
C10.7 Proizvodnja pekarskih izdelkov in testenin 111.7 110.7 111.7 103.8 102.7 97.5 100.7 104.9
SKUPAJ 1385 1384 1406 1342 133.3 1264 1296 131.7
ZAPOSLENI
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.11 Pridelovanje Zit (razen riza), strocnic in oljnic 311 289 311 289 278 260 252 259
C10.6 Mlinarstvo, proizvodnja Skroba in Skrobnih 531 605 630 618 607 576 552 528
izdelkov
C10.7 Proizvodnja pekarskih izdelkov in testenin 4704 4722 4722 4391 4270 4133 4180 4156
SKUPAJ 5546 5616 5663 5298 5155 4969 4984 4943
BDV/Z (v 1000 EUR)
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.11 Pridelovanje Zit (razen riza), strocnic in oljnic 43 42 42 51 57 49 50 49
C10.6 Mlinarstvo, proizvodnja Skroba in Skrobnih 25 26 25 26 24 28 29 27
izdelkov
C10.7 Proizvodnja pekarskih izdelkov in testenin 24 23 24 24 24 24 24 25
SKUPAJ 25 25 25 25 26 25 26 27
Vir: SURS.

V dejavnosti pridelave zZit so evidentirani le
podatki gospodarskih druzb in ne tudi kmetijskih
gospodarstev, katerih razpoloZljivo statistiko
smo prikazali v prvem delu poglavja. Stevilo
druzb v pridelavi Zit ostaja stabilno, malo pod 30
podjetij, medtem ko v mlinarstvu in proizvodniji
pekarskih izdelkov opazimo podvojitev Stevila
druzb. Po dodani vrednosti dejavnosti pridelava
Zit in mlinarstva stagnirata oziroma v zadnjih
letih celo nazadujeta, prav tako je dodana
vrednost v proizvodnji pekarskih izdelkov
dozivela padec, in sicer —6 % od leta 2008.
Stevilo zaposlenih se je v dejavnosti pridelave Zit
zmanjSalo za 17 % na 259 zaposlenih leta

2015, v dejavnosti mlinarstva je ostalo na ravni
iz leta 2008 (528 zaposlenih leta 2015), v
proizvodnji pekarskih izdelkov pa se je znizalo za
11 % na 4156 zaposlenih v letu 2015.
Produktivnost se je najbolj povecala v pridelavi
Zit (za 14 % od 2008-2015), nato v mlinarstvu
(za 8 %) in pekarstvu (za 4 % v obdobju 2008-
2015).

Na koncu ocenimo Se potencial rasti trga zit. Za
ta namen uporabimo podatke Eurostata iz
ankete o porabi gospodinjstev v ¢lanicah EU od
leta 1988 za vsa razpolozljiva leta (1998, 1994,
1999, 2005, 2010 in 2015). Te panelne
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podatke uporabimo v ekonometri¢ni specifikaciji
(1) zgoraj. Slika B5.15 prikazuje vrednosti
porabe zelenjave glede na povprecni dohodek v
¢lanicah EU.

Ocena koeficienta elasticnosti za povprasevanje
po kruhu in zZitih znasa 0,32, kar pomeni, da
povecanje dohodka v drzavi za 1 % v povprecju
poveca povprasevanje po izdelkih iz zZit za

0,32 %. Koeficient je statisticno znacilen. Na
podlagi te ocene lahko naredimo projekcijo
povprasevanja po kruhu in zitnih izdelkih do leta
2024. Za gibanje realnega BDP uporabimo
napovedi gospodarske rasti UMAR v obdobju
2018-2020 (5,1 %, 3,8 %, 3,2 %), za obdobje
2021-2024 pa predpostavimo, da se rast umiri
na ravniiz leta 2020 (3,2 %). Po teh
predpostavkah naj bi se BDP na prebivalca do
leta 2024 povecal za 28 % glede na leto 2017.

To pomeni, da v letu 2024 pod navedenimi
predpostavkami o rasti in oceni elastiCnosti
lahko pricakujemo med +6,3 % in +11,7 % viSje
realno povprasevanje po kruhu in izdelkih iz zit v
Sloveniji s srednjo tockovno napovedjo v viSini
9,0 %.

Teoreticni trzni potencial je mozno doloditi tudi iz
negativnega trgovinskega salda v trgovini z ziti in
proizvodi mlinske industrije, ki je v letu 2017
zna$al 50 milijonov EUR. Ce ohranimo vrednost
izvoza zit in proizvodov mlinske industrije ter
hipoteti¢no v celoti nadomestimo uvoz z domaco
proizvodnjo, je zgornja meja za trzni potencial v
tem segmentu omenjenih 50 milijonov EUR. Ta
Stevilka je seveda le za ponazoritev in ni skladna
s trenutnimi preferencami potrosnikov, trzno
strukturo pridelave in predelave zit, vele- in
maloprodaje in ni dosegljiva v regulatornem
okviru prostega notranjega trga EU.

In_breadan-~s Coef. Std. Err. t P>|t] [95% Conf. Interval]
In_gdppcpps .3209755 .0488491 6.57  0.000 .2235241 .4184268
_cons 3.112443 .4957558 6.28 0.000 2.123438 4.101449
sigma_u .27880787
sigma_e .12452872
rho .83368515 (fraction of variance due to u_i)

Slika B5.15. Poraba kruha in zit glede na povprecni dohodek v drzavi (1988-2015)
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B6. Sektor pridelave in predelave oljk

Pridelava oljcnega olja je leta 2016 predstavljala
le 0,34 % celotne kmetijske proizvodnje v
proizvajalGevih cenah (leta 2010 je delez znasSal
0,4 %). Slovenija je tudi v okviru EU majhna
proizvajalka oljénega olja: leta 2017 je delez
Slovenije v celotni proizvodnji EU znasal le

0,02 %. Po podatkih Eurostata in ocen DG Agri je
leta 2016/17 proizvodnja oljcnega olja v
Sloveniji znaSala 400 ton, proizvodnja celotne
EU pa 1751,5 tisoc ton. Implicitno ocenjena
potroSnja (proizvodnja + neto uvoz) za sezono
2016/17 znaSa 2,1 tisoC ton oljcnega olja, kar
znaSa okrog enega litra na prebivalca na leto.
Tradicionalne pridelovalke oljcnega olja imajo
precej vejo porabo olja na prebivalca: Spanija
okrog 10 kg na prebivalca, Italija 9 kg na
prebivalca in Portugalska 8 kg na prebivalca.
Povrsina oljénih nasadov se je s skromnih 630
hektarjev leta 2000 podvojila na 1240 hektarjev
leta 2017 (slika B6.1). Rast povrSine nasadov
oljk je zlasti visoka po letu 2012. Stevilo
kmetijskih gospodarstev, ki poseduje oljcne
nasade, je leta 2016 znaSalo 1867 oziroma

2,7 % vseh kmetijskih gospodarstev. Od leta
2010 se je Stevilo kmetijskih gospodarstev z
oljnimi nasadi povecalo za 160.

Slika B6.1. Povrsina nasadov oljk (v ha, 2000-2017)
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Vir: SURS.

Pridelek oljk zaradi vremenskih razmer med leti
zelo niha (slika B6.2). Leta 2000 je znasal 1150
ton, leta 2017 pa 1685 ton oljk (rast +47 %).
Skladno s pridelkom se giblje tudi pridelek na
povrsino, ki je leta 2016 znasal 1,4 tone oljk na
hektar, leta 2000 pa 2 t/ha.

Slika B6.2. Pridelek oljk v intenzivnih oljénikih (v tin t/ha,
2000-2017)
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Vir: SURS.

Agregatna poraba olja se po podatkih Eurostata
od leta 2014 do 2017 giblje med 2,0 in 2,1 tisoc
ton, kar znasa priblizno 1 kg na osebo na leto
(https://ec.europa.eu/agriculture/sites/agricult
ure/files/olive-oil/prices/balance-sheet.pdf).
Identi¢ne ocene za Slovenijo podaja tudi
medvladna organizacija International Olive
Council (http://www.internationaloliveoil.org). Po
podatkih 10C je poraba oljcnega olja leta 2004
znaSala 0,55 kg na prebivalca na leto, leta 2017
pa ze 1,02 kg na prebivalca, kar pomeni 85-
odstotno rast. SURS v svoji anketi o porabi
gospodinjstev zbira podatke tudi o izdatkih
gospodinjstev za oljcno olje (slika 6.3). Poraba
se je od leta 2000, ko je znaSala 10,2 EUR, leta
2015 povecala na 16,2 EUR (rast za 59 %). Rast
potroSnje oljcnega olja na ¢lana gospodinjstva je
v obdobju 2000-2015 Se viSja, in sicer 84 %.
Od leta 2009 naraSca tudi strukturni delez
izdatkov za oljcno olje v celotnem proracunu
gospodinjstev. Leta 2015 je delez porabe za
oljéno olje tako znasal 0,08 %.

Podatki SURS-a o mednarodni trgovini z oljénim
oljem dokazujejo, da pretezni del celotne porabe
oljcnega olja v Sloveniji prihaja iz tujine (slika
B6.4). Izvoz je celotho obdobje 2000-2017
skromen po koli¢ini in vrednosti. Leta 2017 je bil
prvi¢ ugotovljen opazen porast izvoza, ki je
znasal 730 tiso¢ EUR oziroma 154 ton olja.
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Slika B6.3. Poraba oljcnega olja na gospodinjstvo (v EUR in
%, 2000-2015)
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Na drugi strani je hitra rast uvoza olja. Leta
2000 je uvoz znaSal 2,0 milijona EUR oziroma
714 ton, leta 2017 pa Ze 8,4 milijona EUR
oziroma 1870 ton oljénega olja (rast za 319 %
vrednostno in 162 % koli¢insko). Trgovinski
saldo je tako negativen in narascajoc, z izjemo
leta 2017, ko se je zaradi nizjega uvoza in
vecjega izvoza nekoliko popravil. Od leta 2000,
ko je primanjkljaj znasal 2,0 milijona EUR
oziroma 710 ton, se je ta do leta 2017 povecal
za 286 % vrednostno in 142 % koli¢insko. Leta
2017 je tako trgovinski primanjkljaj v oljcnem
olju znasal 7,7 milijona EUR oziroma 1717 ton
oljénega olja. Stopnja samooskrbe z oljcnim
oljem je v obdobju 2014-2017 znaSala: 10 %,
25 %, 19 % in 20 %.

Slika B6.4. Mednarodna trgovina z oljénim oljem (v 1000 kg in 1000 EUR, 2000-2017)
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Na koncu ocenimo Se potencial rasti trga
oljénega olja. Za to uporabimo podatke
International Olive Council o letni koli¢inski
porabi oljénega olja na osebo v ¢lanicah EU od
leta 1990 za vsa razpoloZljiva leta do 2017. V
nasprotju s predhodnimi izracuni elasti¢nosti
imamo na voljo podatke o koli€ini, in ne denarni

vrednosti porabe Zivila, zato se omenjena
elasticnost nanasa na koli¢ino povprasevanja.
Panelne podatke uporabimo v ekonometri¢ni
specifikaciji (1) zgoraj. Slika B6.5 prikazuje
koli¢ino porabe oljénega olja glede na povprecni
dohodek v ¢lanicah EU.

In_oilcons~d Coef. Std. Err. t P>|t] [95% Conf. Interval]
In_gdppcpps 2.633588 -1392408 18.91  0.000 2.360066 2.90711
_cons -27.32393 1.44282 -18.94  0.000 -30.15818  -24.48968
sigma_u 1.4911085
sigma_e .43446246
rho .92174754 (fraction of variance due to u_i)
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Slika B6.5. Poraba oljcnega olja glede na povprec¢ni dohodek v drzavi (1988-2015)
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Vir: International Olive Council.

Ocena koeficienta elasticnosti za povprasevanje
po sadju znasa 2,63, kar pomeni, da povecanje
dohodka v drzavi za 1 % v povprecju poveca
povprasevanje po oljcnem olju za 2,63 %.
Koeficient je statistiCno znacilen. Na podlagi te
ocene lahko naredimo projekcijo povprasevanja
po mesu do leta 2024. Za gibanje realnega BDP
uporabimo napovedi gospodarske rasti UMAR v
obdobju 2018-2020 (5,1 %, 3,8 %, 3,2 %), za
obdobje 2021-2024 pa predpostavimo, da se
rast umiri na ravni iz leta 2020 (3,2 %). Po teh
predpostavkah naj bi se BDP na prebivalca do
leta 2024 povecal za 28 % glede na leto 2017.
To pomeni, da leta 2024 pod navedenimi
predpostavkami o rasti in oceni elasticnosti
lahko pri¢akujemo med +66,1 % in +81,4 %

viSje realno povprasevanje po oljcnem olju v
Sloveniji s srednjo tockovno napovedjo v viSini
73,7 %.

Teoreticni trzni potencial je mozno doloditi tudi iz
negativnega trgovinskega salda v trgovini z
oljénim oljem, ki je v letu 2017 znasal 7,7
milijona EUR. Ce ohranimo vrednost izvoza olja
in hipoteti¢no v celoti nadomestimo uvoz z
domaco proizvodnjo, je zgornja meja za trzni
potencial vtem segmentu omenjenih 7,7
milijona EUR. Ta Stevilka je seveda le za
ponazoritev in ni skladna s trenutnimi
preferencami potrosnikov, trzno strukturo
pridelave in predelave oljk, vele- in maloprodaje
in ni dosegljiva v regulatornem okviru prostega
notranjega trga EU.
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B7. Sektor pridelave medu

Po podatkih centralnega registra ¢ebelnjakov je
leta 2017 v Sloveniji delovalo 10.579
cebelarjev, ki so imeli v lasti 13.975 ¢ebelnjakov
oziroma stojiS¢ s 195.259 ¢ebeljimi druzinami.
0d 2004 do 2016 se je Stevilo Cebelarjev
povecalo za 28 %, Stevilo ¢ebeljih druzin pa za
27 %. V prvi Cetrtini leta 2017 se je Stevilo
ekoloskih ¢ebelarjev povecalo na 651. Po
podatkih SURS-a je bilo v Sloveniji leta 2016
pridelanih 1.298 ton medu (slika B7.1).
Pridelava medu v ¢asu trendno pada, iz leta v
leto pa se mocéno spreminja. Leta 2000 smo v
Sloveniji pridelali 2.300 ton medu, do leta 2016
pa se je proizvodnja zmanjSala za 44 %. EkoloSki
pridelovalci so v letu 2017 ustvarili za 19,4 ton
ekoloskega medu. Slovenski ¢ebelarji ve¢ kot
80 % medu prodajo neposredno na domu,
vendar je v zadnjih 10 letih opazen trend
povecGanja prodaje na trznicah. V letu 2010 se je
na trznicah prodalo 137 ton medu, leta 2016 le
60 ton2. Leta 2015 je bilo 68 ¢ebelarjev, ki so
upravljali ve¢ kot 150 ¢ebeljih panjev. Skupaj so
upravljali 19.769 ¢ebeljih panjev. Povprecni
donos po panju se je v obdobju 2009-2015
gibal med 2,7 kg na panj (leta 2014) in 16,2
(leta 2013).

Slika B7.1. Pridelava medu po letih (vt, 2000-2016)
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Slika B7.2 prikazuje bilanco pridelave in porabe
medu v obdobju 2004-2016. Na strani
pridelave opazimo velika nihanja, Ki izhajajo iz
letnih nihanj domace pridelave medu. Ta se je
gibala od 471 ton leta 2014 do 2.472 ton leta
2011.V letih nizke domace pridelave je uvoz
delno nadomestil izpad razpolozljivega

1 http://www.mkgp.gov.si/si/delovna_podrocja/cebele
2.
Ibid.

medu, vendar ne v celoti, zato celotna
razpoloZljiva koli¢ina medu med leti tudi moéno
niha (med 1.709 ton medu leta 2012 in 3.449
ton medu 2015). Na strani potroSnje se domaca
potroSnja giblje v razponu med 1.899 tonami
leta 2007 in 2.919 t leta 2013. Na podlagi teh
podatkov lahko izraGunamo porabo medu na
prebivalca, ki se v obdobju 2004-2016 giblje
okrog 1,2 kg medu na prebivalca na leto (slika
B7.3). Vrzel med domaco proizvodnjo in domaco
potrosnjo medu v letu 2016 znasa —904 tone
medu, kar predstavlja 41 % celotne porabe
medu v tem letu. Primanjkljaj domace
proizvodnje glede na porabo se je v ¢asu
poveceval: leta 2004 je bil realiziran celo
presezek pridelave nad potroSnjo v obsegu 46
ton medu, v vseh preostalih letih pa smo belezili
proizvodni primanjkljaj. Stopnja samooskrbe z
medom je tako padla s 102 % leta 2004 na

59 % leta 2016 (slika B7.4). Leta 2014 je bila
zaradi izredno slabe letine stopnja samooskrbe
Ze samo 20-odstotna.

3000

Slika B7.2. Bilanca pridelave in porabe medu (v t, 2004-

2016)
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Slika B7.3. Poraba medu na prebivalca (v kg, 2004-2016)

EVANSIAVAV

Vir: SURS, KIS.
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Slika B7.4. Stopnja samooskrbe z medom (v %, 2004 -
2016)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

—Stopnja samooskrbe (%)
Vir: SURS, KIS.

PotroSnja medu je v opazovanem obdobju
presegla domaco proizvodnjo in je vsa leta
stabilna, znaSa od 1,1 do 1,4 kg/prebivalca na
leto in se v zadnjih 10 letih bistveno ne
spreminja. Podatki SURS-a iz ankete o porabi
gospodinjstev so na voljo za koli¢insko porabo v
obdobju 2000-2015 (slika B7.5). Poraba medu
v gospodinjstvih se giblje med 0,4 in 0,8 kg
medu na ¢lana na leto in v zadnjih letih kaze
trend zmanjSevanja.

Slika B7.5. Koli¢ina porabljenega medu na ¢lana
gospodinjstva (v kg, 2000-2015)

Porabljena koli¢ina na ¢lana gospodinjstva (kg)
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Vir: SURS.

Odkupne cene vseh vrst medu v Sloveniji so v
zadnjih letih narascale. V letih med 2005 in
2008 so se gibale okoli 2 EUR/kg, medtem ko je
odkupna cena v letu 2016 znaSa 4,66 EUR/kg.
Precej viSjo ceno Cebelarji dosegajo pri prodaiji
na trznicah. Odkupna cena medu na trznicah je
od leta 2010 narasla iz 5,6 EUR/kg medu na
9,85 EUR/kg medu. Slika B7.6 prikazuje gibanje
cene dveh vrst medu - cvetlicnega in gozdnega.
Cena cvetlicnega medu se je od leta 2013
povecala za 22 % na 4,6 EUR/kg, cena

gozdnega medu pa za 12 % na 5,1 EUR/kg.
Primerjalno glede na druge ¢lanice EU so cene
slovenskega medu med visjimi v EU (slika B7.7).
Cene so v obdobju 2005-2017 v Sloveniji rasle
hitreje kot v veCini drugih drzav ¢lanic.

Slika B7.6. Gibanje cene cvetlicnega in gozdnega meda (v
EUR, 2013-2017)
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Vir: SURS.

Slika B7.7. Odkupne cene medu v Sloveniji in drugih
¢lanicah EU (v EUR, 2005-2017)
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Oglejmo si Se podatke o izvozu in uvozu medu
iz/v Slovenijo v obdobju 2000-2017 (slika
B7.8). Med letoma 2000 in 2011 je priSlo do
usihanja koli¢ine in vrednosti izvoza medu. lzvoz
se je v obdobju 2011-2017 poveceval in se
gibal med 209 tiso¢ EUR oziroma 32 tonami
medu leta 2011 in 1,4 milijona EUR oziroma
293 tonami medu v letu 2017. Uvoz medu se v
obdobju 2000-2015 povecuje, in sicer s 313
tiso¢ EUR oziroma 213 ton (v 2000) na 5,7
milijona EUR oziroma 1.402 toni medu (v 2015).
Uvoz medu se je v naslednjih dveh letih znizal, in
sicer na 4,0 milijone EUR oziroma 1.129 ton
medu v letu 2017. Posledi¢no je prislo do
precejSnjega popravka trgovinskega
primanjkljaja, ki se je poveceval do leta 2015,
ko je znasal 5,2 milijona EUR oziroma 1.323 ton
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medu. V letu 2017 je trgovinski primanjkljaj

znaSal 2,6 milijona EUR oziroma 836 ton medu.

Slika B7.8. Mednarodna trgovina z medom (v 1000 kg in 1000 EUR, 2000-2017)
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Vir: SURS.

Na koncu ocenimo Se potencial rasti trga medu.
Za ta namen uporabimo podatke Food and
Agriculture Organization of the United Nations
(FAO) o letni koli¢inski porabi oljcnega olja na
osebo v ¢lanicah EU od leta 1995 za vsa
razpoloZljiva leta do 2017. V nasprotju s

predhodnimi izracuni elasti¢nosti imamo na voljo
podatke o koli¢ini, in ne denarni vrednosti
porabe Zivila, zato se omenjena elasti¢nost
nanasa na koli¢ino povprasevanja. Te panelne
podatke uporabimo v ekonometri¢ni specifikaciji
(1) zgoraj. Slika B7.9 prikazuje koli¢ino porabe
medu glede na povprecni dohodek v ¢lanicah
EU.

In_Honeyco~m Coef. Std. Err. t P>]t] [95% Conf. Interval]
In_gdppcpps .8192171 .0803104 10.20 0.000 .6613909 .9770434
_cons -8.911961 .8187875 -10.88  0.000 -10.52104  -7.302877
sigma_u .4597183
sigma_e .29175667
rho .71287482 (fraction of variance due to u_i)
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Slika B7.9. Poraba medu glede na povprecni dohodek v drzavi (1995-2017)
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Ocena koeficienta elasticnosti za povprasevanje
po medu znasa 0,82, kar pomeni, da povecanje
dohodka v drzavi za 1 % v povprecju poveca
povprasevanje po medu za 0,82 %. Koeficient je
statisticno znacilen. Na podlagi te ocene lahko
naredimo projekcijo povprasevanja po medu do
leta 2024. Za gibanje realnega BDP uporabimo
napovedi gospodarske rasti UMAR v razdobju
2018-2020 (5,1 %, 3,8 %, 3,2 %), za obdobje
2021-2024 pa predpostavimo, da se rast umiri
na ravni iz leta 2020 (3,2 %). Po teh
predpostavkah naj bi se BDP na prebivalca do
leta 2024 povecal za 28 % glede na leto 2017.
To pomeni, da leta 2024 pod navedenimi
predpostavkami o rasti in oceni elasticnosti

Vir: FAO.

lahko pri¢akujemo med +18,5 % in +27,3 %
viSje realno povprasevanje po medu v Sloveniji s
srednjo tockovno napovedjo v viSini 22,9 %.

Teoreticni trzni potencial je mozZno dolodGiti na
podlagi negativhega trgovinskega salda v
trgovini z medom, ki je v letu 2017 znasal 2,6
milijona EUR. Ce ohranimo vrednost izvoza
medu in hipoteticno v celoti nadomestimo uvoz z
domaco proizvodnjo, je zgornja meja za trzni
potencial vtem segmentu omenjenih 2,6
milijona EUR. Ta Stevilka je seveda zgolj
ilustrativna in ni skladna s trenutnimi
preferencami potrosnikov, trzno strukturo
pridelave medu, vele- in maloprodaje in ni
dosegljiva v regulatornem okviru prostega
notranjega trga EU.
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B8. Sektor pridelave in predelave grozdja za vino

V zadnjih 10 letih predstavljata grozdje in vino
skupaj med 9,1 % in 13 % celotne vrednosti
kmetijske proizvodnje, kar je najve¢ med
rastlinskimi pridelki, kot delez rastlinske
pridelave pa je ta med 17,5 % in 22,9 %. K
skupni vrednosti kmetijske proizvodnje je leta
2016 grozdje prispevalo 1,3 %, vino pa 10,1 %,
kar je nekoliko manj kot leta 2015, vendar nad
povprecjem zadnjega petletnega obdobja
(2011-2015) in pri vinu tudi med visjimi
vrednostmi v obdobju 2004-2015. PovrSina
KZU, namenjena za pridelavo grozdja, se je
zmanjSala za slabih 5 %, in sicer s 16,6 tiso¢
hektarja leta 2000 na 15,8 tiso¢ hektarja leta
2017 (slika B8.1).

Slika B8.1. Povrsina in Stevilo trt (v ha in 1000 trtah,
2000-2017)
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Vir: SURS.

Kljub zmanjSanju povrsine vinogradov se je
Stevilo trt povecalo za 15 %, s 53 tiso¢ na 61
tisoc trt. Pridelek grozdja v vinogradih se je
trendno zmanjSeval (slika B8.2).

Slika B8.2. Pridelek grozdja v vinogradih (v t in t/ha, 2000-
2017)
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Vir: SURS.

Leta 2000 je znasal 127 tiso¢ ton, leta 2017 pa
89 tisoc ton grozdja, kar je skoraj 30 % man].
Hektarski donos se je zmanjSeval v skladu z
upadom proizvodnje grozdja. Leta 2000 je
pridelek na hektar dosegel 7,6 t/ha, medtem ko
je bil leta 2017 enak 5,6 t/ha. Stevilo kmetijskih
gospodarstev, ki ima v posesti vinograd, se je
zmanjSalo s 35.129 leta 2000 na 23.041 leta
2016, kar je 34-odstotni upad (slika B8.3).

Slika B8.3. Stevilo kmetijskih gospodarstev z vinogradi
(2000-2016)
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Vir: SURS.

SURS od leta 2012 pripravlja bilanco
proizvodnje in potroSnje tudi za vino (tabela B7).
Domaca proizvodnja se je od leta 2012 do 2017
povecala za 2,7 % na 663,5 tiso¢ hektolitrov
vina. Domaca potrosnja je v vseh obravnavanih
letih viSja od domace proizvodnje in je zrasla za
4,4 % na 810,8 tiso€ hektolitrov vina. Vrzel med
domaco proizvodnjo in domaco potrosSnjo se
giblje med —4,3 tisoc¢ hl leta 2016 in —-147,5
tiso€ hl leta 2017. Lani je omenjena vrzel
predstavijala 18 % celotne porabe vina v tem
letu. Stopnja samooskrbe z vinom je bila leta
2017 82-odstotna, kar je podobno kot leta 2012
(83 %). 1z bilance proizvodnje in potroSnje lahko
izpeljemo tudi potroSnjo vina na prebivalca. Ta
se je na letni ravni povecalas 37,1 | na
prebivalca v letu 2012 na 38,6 |/prebivalca v
letu 2017, kar pomeni povecanje za 4 %.
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Tabela B7: Bilanca proizvodnje in potroSnje za vino (2012-2017)

2012/13 2013/14 2014/15 2015/16 2016/17
Domaca proizvodnja (v 1000 hl) 646,3 701,2 659,5 823,1 663,5
Domaca potroSnja (v 1000 hl) 776,8 756,5 783,4 827,4 810,8
Stopnja samooskrbe (v %) 83,2 92,7 84,2 99,5 81,8
PotroSnja na prebivalca (v I/preb.) 37,1 36 37,2 39,3 38,6
Vir: SURS.

Poraba vina na podlagi anket o porabi v
gospodinjstvih v obdobju 2000-2015 naraSca
(slika B8.4). Rast izdatkov za vino v tem obdobju
je bila 15-odstotna in je leta 2015 znaSala

46,5 EUR na gospodinjstvo letno oziroma 18
EUR na leto na ¢lana gospodinjstva. Delez
izdatkov za vino v celotnem proracunu
povprecnega gospodinjstva se je najprej znizal z
0,32 % leta 2000 na 0,2 % leta 2007, od takrat
pa se povecuje, tako da je leta 2015 obsegal
0,24 % proracuna. Letna porabljena koli¢ina
vina na Clana gospodinjstva se je po podatkih iz
ankete znizala s 25,7 | leta 2000 na 7,8 | leta
2015 (slika B8.5). V istem obdobju se je koliina
zauzitih zganih pija¢ povecala za 50 % (z 0,6 | na
0,9 | na osebo na leto), koliCina popitega piva pa
za 10 % (s 23,9 |1 na 26,4 | na osebo na leto).
Upad koli¢ine popitega vina na podlagi ankete o
porabi v gospodinjstvih je v neskladju s podatki
0 porabi vina na prebivalca iz bilance vina, kar je
verjetno posledica spremenjenih potrosnih
navad, zaradi katerih posamezniki vec¢ vina
popijejo zunaj gospodinjstva v gostinskih lokalih.

Slika B8.4. Poraba vina na gospodinjstvo (v EUR in %,
2000-2015)
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Vir: SURS.

Slika B8.5. Koli¢ina porabljenega vina na ¢lana
gospodinjstva (v I, 2000-2015)
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Vir: SURS.

Zdaj analiziramo gibanje cen grozdja za vino in
prodajnih cen vina v Sloveniji v primerjavi z
drugimi ¢lanicami EU (slika B8.6). Cene grozdja
Za vino so v sredini cenovnega razpona drugih
drzav Clanic in imajo trend rasti. Cene so od leta
2005 zrasle za 50 %, na 60 EUR na 100 kg.
Cene vrhunskega vina so v Sloveniji ves ¢as med
vi§jimi glede na druge c¢lanice EU. Cene
takSnega vina so se povecale za 66 % na

291 EUR na 100 litrov vina. Podobno je tudi s
cenami namiznega vina: po podatkih Eurostata
je imela Slovenija leta 2017 najviSje prodajne
cene taksSnega vina, in sicer 117 EUR na 100 .
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Slika B8.6. Gibanje cen grozdja za vino in cen vrhunskega
vina v Sloveniji in drugih ¢lanicah EU (2005-2017)
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Vir: Eurostat.

Zdaj analiziramo Se mednarodno trgovino z
vinom v obdobju 2000-2017 (slika B8.7). Izvoz
vina je od leta 2003na koli¢insko podobni ravni,
in sicer priblizno Sest tiso¢ ton. V istem obdobju
je opazna rast vrednosti na enoto, saj je
vrednost izvoza narasla z 8,2 milijona EUR leta
2003 na 13,5 milijona EUR leta 2017, kar
pomeni 64-odstotno stopnjo rasti. Uvoz vina na
drugi strani po obdobju koli¢inskega upada od
2000-2005 izkazuje rast tako v koli¢ini kot tudi
v vrednosti uvoza vina. Od leta 2005, ko je uvoz
znasal tri tiso€ ton oziroma 4,6 milijona EUR, se
je povecal na 12 tiso¢ ton oziroma 13,3 milijona
EUR leta 2017. To pomeni 303-odstotno rast

koliCine in 187-odstotno rast v vrednosti uvoza
vina. Povprec¢na vrednost na enoto pri uvozu
vina pada, kar je v nasprotju z izvozom vina, kjer
povprecne cene na liter izvozenega vina
narascajo. Trgovinski saldo se v koliCinskem
smislu zmanjSuje od leta 2002, ko je znasal 7,8
tisoC ton, do leta 2016, ko je bil 8,7 tiso¢ ton.
Leta 2017 se je primanjkljaj zmanjsal na 6,2
tisoC ton. Trgovinska bilanca v vrednostnem
smislu se zmanjsuje od leta 2001 (5,9 milijona
EUR presezka) do leta 2008 (927 tiso¢ EUR
primanjkljaja), medtem ko se v naslednjih letih
giblje okrog izravnanega salda. Leta 2017 smo
dosegli trgovinski presezek v znesku 138 tisoc
EUR.

Tabela B8 navaja osnovne kazalnike poslovanja
gospodarskih druzb v dejavnosti vinogradnistva
in proizvodnje vina v obdobju 2008-2016.
Stevilo podjetij v panogi vinogradnistva se je
povecalo za 10 (na 38 druzb leta 2016), Stevilo
gospodarskih druzb v proizvodnji vina pa je vecje
za tri podjetja. Dodana vrednost v vinogradniStvu
se je povecala za 87 %, v pridelavi vina pa se je
zmanjSala za 45 %. Leta 2015 je bila
ugotovljena rast dodane vrednosti v obeh
dejavnostih. Stevilo zaposlenih se je zmanjsalo v
obeh sektorjih: v vinogradnistvu za 59
zaposlenih, v proizvodnji vina pa kar za 342
zaposlenih (zmanjSanje za 51 %). V nasprotju z
zaposlenostjo dodana vrednost na zaposlenega
raste v obeh panogah. V vinogradnisStvu se je
povecala za 111 % (na 40 tiso¢ EUR na
zaposlenega), v pridelavi vina pa za 11 % (na 30
tiso¢ EUR na zaposlenega).

Slika B8.7. Mednarodna trgovina z vinom (v 1000 kg in 1000 EUR, 2000-2017)
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Vir: SURS.

65



Tabela B8. Osnovni kazalniki poslovanja gospodarskih druzb v dejavnosti vinogradnistva in proizvodnje vina (2008-2016)

STEVILO PODJETIJ

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
A01.21 Vinogradnistvo 28 28 31 30 34 34 33 32 38
C11.02 Proizvodnja vina iz 39 43 43 45 44 42 42 38 42
grozdja
SKUPAJ 67 71 74 75 78 76 75 70 80
BDV (v mio EUR)
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.21 Vinogradnistvo 9.3 9.5 11.2 13.9 12.5 11.6 13.0 17.4
C11.02 Proizvodnja vina iz 17.7 10.7 10.9 10.6 11.8 11.3 7.8 9.7
grozdja
SKUPAJ 27.0 20.2 22.1 24.5 24.3 22.9 20.8 27.1
ZAPOSLENI
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.21 Vinogradnistvo 489 501 515 484 477 459 437 430
C11.02 Proizvodnja vina iz 668 508 440 424 427 387 337 326
grozdja
SKUPAJ 1158 1009 955 909 904 846 774 755
BDV/Z (v 1000 EUR)
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A01.21 Vinogradnistvo 19 19 22 29 26 25 30 40
C11.02 Proizvodnja vina iz 27 21 25 25 28 29 23 30
grozdja
SKUPAJ 23 20 23 27 27 27 27 36

Vir: SURS.

Na koncu ocenimo Se potencial rasti trga vina.
Za to uporabimo podatke Eurostata iz ankete o
porabi gospodinjstev v ¢lanicah EU od leta 1988
za vsa razpoloZljiva leta (1998, 1994, 1999,
2005, 2010 in 2015). Panelne podatke
uporabimo v ekonometriéni specifikaciji (1)
zgoraj. Slika B8.8 prikazuje vrednosti porabe
vina glede na povprecni dohodek v ¢lanicah EU.

Ocena koeficienta elasticnosti za povprasevanje
po vinu znasa 0,37, kar pomeni, da povecanje
dohodka v drzavi za 1 % v povprecju poveca
povprasevanje po vinu za 0,37 %. Koeficient je
statisticno znacilen. Na podlagi te ocene lahko
naredimo projekcijo povprasevanja po vinu do
leta 2024. Za gibanje realnega BDP uporabimo
napovedi gospodarske rasti UMAR v obdobju
2018-2020 (5,1 %, 3,8 %, 3,2 %), za obdobje
2021-2024 pa predpostavimo, da se rast umiri
na ravni iz leta 2020 (3,2 %).

Po teh predpostavkah naj bi se BDP na
prebivalca do leta 2024 povecal za 28 % glede
na leto 2017. To pomeni, da v letu 2024 pod
navedenimi predpostavkami o rasti in oceni
elasti¢nosti lahko pricakujemo med +5,9 % in
+15,0 % viSje realno povpraSevanje po vinu v
Sloveniji s srednjo tockovno napovedjo v viSini
10,4 %.

Ker je v zadnjih dveh letih v zunanji trgovini z
vinom presezek, dodatnega potencialnega trga
iz naslova trgovinske bilance ni mozno dolociti.
Trzni potencial torej obstaja na podlagi prihodnje
rasti povprecnega dohodka v Sloveniji in
zviSanja dodane vrednosti v pridelavi grozdja in
proizvodnji vina.
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Log(Poraba vina (€))

4

3

In_wine Coef. Std. Err. t P>|t] [95% Conf. Interval]
In_gdppcpps .3718316 .0815086 4.56 0.000 .2092678 .5343954
_cons .8273946 .8272104 1.00 0.321 -.8224244 2.477214
sigma_u .92933578
sigma_e .21111558
rho .95092702 (fraction of variance due to u_i)

Slika B8.8. Poraba vina glede na povprecni dohodek v drzavi (1988-2015)
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B9. Trg z ekozivili v Sloveniji

Po podatkih MKGP je bilo leta 2017 v ekoloSko
kontrolo vkljucenih 3635 kmetij, kar je 5,2 %
vseh kmetijskih gospodarstev (slika B9.1).
Stevilo ekoloskih kmetijskih gospodarstev se je
od leta 2000, ko jih je bilo le 115, povzpelo na
2933 leta 2016. To pomeni v povprecju 176
novih kmetij z eko certifikati vsako leto. Stevilo
kmetijskih gospodarstev v preusmeritvi se je v
obdobju 2000-2016 gibalo med 243 in 817
kmetij. PovrSina kmetijskih zemljiS¢ v uporabi z
ekolosko pridelavo se povecuje v skladu z rastjo
Stevila ekoloskih kmetijskih gospodarstev (slika
B9.2). Leta 2000 so ekoloSka kmetijska
gospodarstva in kmetijska gospodarstva v
preusmeritvi skupaj uporabljala 23.019
hektarjev zemljiS¢, leta 2016 pa Zze 89 % veg, in
sicer 43.579 hektarjev. Povprecni letni prirast
Stevila ekoloskih kmetij od leta 2010 je 7,5 %,
povrsine, ki jih uporabljajo kmetije z eko
certifikati pa 6,4 % na leto. V strukturi zemljis¢ v
ekoloski obdelavi prevladujejo trajni travniki in
pasniki (slika B9.3), ki so leta 2016 predstavljali
82 % vseh zemljisé, ki so jih uporabljale
ekoloSke kmetije v kontroli (ekoloSka kmetijska
gospodarstva + kmetijska gospodarstva v
preusmeritvi). Ta delez pomeni precejsnje
zmanjsanje z 91 % leta 2004. Njive in vrtovi
zajemajo 13 %, sadovnjaki 4 %, vinogradi pa le
1 % celotne kmetijske povrsine v ekolosSki
obdelavi.

Slika B9.1. Stevilo ekoloskih kmetijskih gospodarstev in
kmetijskih gospodarstev v preusmeritvi (2000-2017)
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Slika B9.2. Kmetijska zemljiS¢a v uporabi z ekolosko
pridelavo (v ha, 2004-2016)
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Slika B9.3. Struktura kmetijskih zemljiS¢ v uporabi z
ekolosko pridelavo (v %, 2004 (zgoraj) in 2016 (spodaj))
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Stevilo Zivali v ekolo3ki reji v obdobju 2010—
2016 je raslo v vseh segmentih razen v ekoloSki
ovéereji (padec za 4,5 %) (slika B9.4). Stevilo
perutnine v ekoloski reji se je povecalo za

265 %, Stevilo goveda za 62 %, Stevilo prasSicev
za 54 %, Stevilo ¢ebeljih panjev pa za 35 %. Prav
tako se povecuje pridelava ekoloskih rastlinskih
pridelkov (slika B9.5).
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Pridelava ekoloSko pridelanega zZita v obdobju
2012-2016 se je povecala za 65 %, pridelava
zelenjadnic za 149 %, sadja za 60 %, oljcnih
plodov za 318 % ter ekoloSkega grozdja za 78 %.

Slika B9.4. Stevilo Zivali v ekoloki reji (2010—2016)
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Slika B9.5. Pridelava izbranih ekoloskih rastlinskih
pridelkov (vt, 2012-2016)
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Prireja ekoloSko pridelanega mesa se je od leta
2012 povecala za 10 %, vmes pa je v letu 2015
padla na 152 ton, vendar se je leta 2016
povecala na 324 ton mesa (slika 9.6). 80 %
ekolosko pridelanega mesa po tezi predstavlja
goveje meso, sledi perutninsko meso z 12 %
(slika 9.10). Prireja ekoloSkega mleka ima bolj
stabilno rast. Od leta 2012, ko je bilo v Sloveniji
pridelano 4,8 tiso¢ ton mleka, se je proizvodnja
povecala za 48 % na 7,1 tisoC ton ekoloSkega

1500
1000 //__\

mleka. 96 % tega mleka zajema ekoloSko kravje
mleko, ovéje in kozje mleko pa po 2 % (slika
B9.7). Proizvodnja ekoloSkega medu je na
priblizno enaki ravni kot leta 2012, to je okrog
21 ton letno.

Slika B9.6. Prireja ekoloskih proizvodov Zivalskega izvora
(vt, 2012-2016)
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Slika B9.7. Struktura ekolosko pridelanega mleka in mesa
po kategorijah (v %, 2016)
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Na koncu ocenimo Se potencial rasti trga
ekoloskih prehrambnih izdelkov. Za ta namen
uporabimo podatke Svicarskega raziskovalnega
instituta FiBL (Forschungsinstitut fir
biologischen Landbau) o potroSnji organsko
pridelanih Zivilih na prebivalca za vecino
evropskih drzav od leta 2000—2016. Panelne
podatke zdruzimo s podatki o BDP na prebivalca
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po pariteti kupne modi in uporabimo v
ekonometricni specifikaciji (1) zgoraj. Slika B9.8
prikazuje vrednosti porabe ekoloSkih Zivil glede
na povprecni dohodek v ¢lanicah EU.

In_organic~p Coef. Std. Err. t P>]t] [95% Conf. Interval]
In_gdppcpps 5.01588 .4749791 10.56  0.000 4.081217 5.950543
_cons -49.67423  4.955618 -10.02 0.000 -59.42589  -39.92258

sigma_u 1.0754545
sigma_e .53607954

rho .80098023 (fraction of variance due to u_i)

Slika B9.8. Poraba ekolosko pridelane hrane glede na povprec¢ni dohodek (2000-2016)
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Vir: Research Institute of Organic Agriculture (FiBL).

Ocena koeficienta elasticnosti za povprasevanje
po ekoloskih Zivilih znasa 5,02, kar pomeni, da
povecanje dohodka v drzavi za 1 % v povprecju
poveca povprasevanje po ekoloskih proizvodih
za 5,02 %. Koeficient je statisticno znacilen. Na
podlagi te ocene lahko naredimo projekcijo

povprasevanja po ekoloskih Zivilih do leta 2024.

Za gibanje realnega BDP uporabimo napovedi
gospodarske rasti UMAR v obdobju 2018-2020

(5,1 %, 3,8 %, 3,2 %), za obdobje 2021-2024
pa predpostavimo, da se rast umiri na ravni iz
leta 2020 (3,2 %). Po teh predpostavkah naj bi
se BDP na prebivalca do leta 2024 povecal za
28 % glede na leto 2017. To pomeni, da v letu
2024 pod navedenimi predpostavkami o rasti in
oceni elastiénosti lahko pricakujemo med 114 %
in +167 % viSje realno povprasevanje po izdelkih
ekoloskega porekla v Sloveniji s srednjo
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tockovno napovedjo v viSini 140 %. Po podatkih
FiBL je leta 2010 potrosnja eko Zivil na
prebivalca v Sloveniji znasala 18,5 EUR na
osebo, leta 2016 pa 26,6 EUR na osebo, kar
predstavlja 44% rast oziroma povprecno letno
rast 6,3 %. Po izdatkih za ekoloSka Zivila na
osebo se je leta 2016 Slovenija uvrstila v

spodnjo polovico evropskih drzav (slika B9.9).
Svica, Danska, Svedska, Luksemburg in Avstrija
imajo od 6,7-krat do 10,3-krat viSje izdatke za
ekolosko pridelana Zivila na osebo kot Slovenija.
Ekolosko kmetovanje, predelava in trzenje
ekoloskih pridelkov v tem oziru v Sloveniji
predstavljajo velik neizkoris¢en potencial.

Slika B9.9. Poraba ekolosko pridelane hrane na osebo v evropskih drzavah (2016)
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Vir: Research Institute of Organic Agriculture (FiBL).
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C ANALIZA PORABNIKOV IN SEGMENTACIJA

Povzetek kljuénih ugotovitev

Slovenci se ne
prehranjujejo
prevec zdravo.

Porabniki so
relativno
druzbeno
odgovorni, a treba
je premostiti vrzel
med staliSci in
dejanskimi
nakupi.

Najve¢ nakupov
hrane se opravi
pri trgovcih na
drobno; v
povprecju
porabniki hrano
nakupujejo pri
najmanj dveh
trgovcih.

Mnozi¢ni mediji,
med njimi
televizija, imajo Se
zmeraj najvedji
delez v medijski
porabi.

EkonomskKi
etnocentrizem se
je vzadnjem
obdobju okrepil.

Hrana je tesno povezana z dvema najpomembnejSima vrednotnima
orientacijama v Sloveniji: druzino in zdraviem. Slovensko gospodinjstvo v
povprecju porabi priblizno 17 % svojih izdatkov za hrano. Uradna porocila
opozarjajo, da se polovica odraslih Slovencev prehranjuje pretezno nezdravo;
med njimi je najve¢ moskih, mlajSih odraslih, nizje izobrazenih in ljudi v nizjiem
druzbenem sloju. Opozarjajo tudi, da so v Sloveniji v prehrani v povprecju na
kroznikih preveckrat meso in mesni izdelki, premalokrat pa ribe, sadje,
predvsem pa zelenjava in prehranske vlaknine.

Na kognitivno-afektivni ravni slovenski porabniki izkazujejo relativho visoko
stopnjo druzbene in okoljske odgovornosti. Slaba polovica prebivalcev
Slovenije namre€ ima pozitiven odnos do okoljsko prijaznih izdelkov oziroma
dobra tretjina do druzbeno odgovorne problematike. Ce k temu pristejemo e
tiste, ki se tudi Sibko strinjajo s temi trditvami, dobimo dobri dve tretjini
respondentov. Vendar pa tudi pri slovenskem porabniku v povprecju obstaja
vrzel med kognitivno oziroma afektivno ravnijo in vedenjsko ravnijo, ko gre za
uporabo okolju in druzbi prijaznih izdelkov. DeleZ teh, ki so pretezno (redno in
obcéasno) usmerjeni na trajnostno naravnane izdelke, je po nekaterih
predvidevanjih le petina. Na slovenskem trgu so dobre predispozicije za razvoj
trga druzbeno odgovornih porabnikov, ki pa na vedenjski ravni Se ni dovolj
realiziran.

Slovenski porabniki vecino svojih nakupov hrane opravijo na prodajnih mestih
trgovcev na drobno. Najvedji trgovci na drobno skupaj prispevajo 85 %
celotnega trga maloprodaje v Sloveniji, kar kaZze na njegovo relativno veliko
koncentracijo in zrelost. Se vedno ima najvedj trzni deleZ podjetje Mercator, ki
mu tesno sledi Spar. Trgovec Hofer pa je tisti ponudnik, ki je v zadnjih letih
pridobil najvecji trzni delez. Ob prerazporejanju trznih delezev trgovcev so se v
zadnjih letih spremenile tudi nakupne navade porabnikov, saj ti v povprecju
hrano nakupujejo v vsaj dveh trgovinah. V povprecju je tudi nekoliko veé zensk,
ki opravljajo gospodinjske nakupe. Delez tistih, ki svoje nakupovanje pretezno
opravlja neposredno pri lokalnih pridelovalcih, je okoli 5-odstoten, 20
odstotkov pa je takih, k imajo naklonjen odnos do tega.

Kar zadeva medijsko porabo, imajo v Sloveniji Se vedno prevladujo¢ delez
mnozi¢ni mediji, Se posebej televizija. Ob gledanju televizije pa 71 % vseh
gledalcev hkrati uporablja splet; od tega jih 36 % uporablja druzbena omrezja,
25 % jih brska po spletnih straneh ter prebira in odgovarja na e-sporocila, kar
potrjuje trend vecoperativnosti medijskih konzumantov.

Slovenski porabniki menijo, da sta kmetijstvo in podeZelje pomembna za
prihodnost in da je zagotavljanje varne, zdrave hrane, ki je visoke kakovosti,
pomembna odgovornost kmetov, ter izrazajo velika pricakovanja do
kmetijskega sektorja. (Ekonomski) etnocentrizem porabnikov se je v zadnjih
letih mocno okrepil. Kljub temu pa je povprasevanje po slovenski hrani
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Slovenski hrani
zaupajo; oznaka
izbrana kakovost
Slovenija je
najbolj
prepoznana, a Se
zmeraj manj kot
trgovske oznake.

Kampanja NaSa
super hrana je
relativno dobro
opazena; kljub
vsemu ostaja
sporocilo
kampanje
nekoliko
zabrisano, o
cemer prica
neosredotocenost
asociacij.

elasti¢no (koeficient povprecne cenovne elasticnosti povprasevanja je 1,22).
Lokalno pridelani (slovenski) hrani so porabniki v sploSnem naklonjeni in jo
pogosto kupujejo, slovenski hrani pa tudi zelo zaupajo in jo povezujejo s
Stevilnimi pozitivnimi asociacijami. Delez slovenskih porabnikov, ki pred
nakupom preverijo poreklo Zivila, se povecuje.

Oznaka izbrana kakovost Slovenija je med vsemi oznakami shem kakovosti
najbolj prepoznana; sledi ji mednarodna ekoloSka oznaka. Vse druge oznake
shem kakovosti imajo relativno nizjo prepoznavnost. Vse zaostajajo za
trgovskimi oznacbami. Porabniki imajo tezave pri njenem spontanem priklicu
in prepoznavanju oznak na izdelkih. Oznaka izbrana kakovost se pretezno
povezuje z izvorom izdelka in kakovostjo, ne pa tudi (trajnostno naravnanimi)
atributi, ki bi jo kot znamko diferenciali od drugih oznak izvora. Znak izbrana
kakovost Slovenija je delezen visje stopnje zaupanja od konkurencnih
trgovskih oznak izvora.

Priklic oglasov oziroma sporocil, ki nagovarjajo porabnike h kupovanju lokalno
pridelane hrane, je v povprecju zelo dober in dosega vec¢ kot 70 %. Med mediji
najboljSe rezultate, kar zadeva priklic oglasov, dosega televizija, ki ji sledita
internet in tisk. Med mediji »pod ¢rto« ima pomemben delez zunanje
oglasevanje. Tesno mu sledijo letaki, katalogi in broSure oziroma tiskovine.
Pomemben vir informacij, ki ga respondenti omenjajo kot prvega, ko gre za
opazenost oglasov oziroma kampanje promocije slovenske hrane, so tudi
prodajna mesta trgovin. Med vsebinami glavnega sporocila, ki jih respondenti
omenjajo v povezavi z oglasi, so: poreklo (domace, slovensko, lokalno, nase),
dejanja (kupujmo, uZivajmo, podprimo, pomagajmo), akterji (hrana, izdelki,
proizvajalci in pridelovalci) ter razlogi (zdravo, dobro, kakovostno, eko/bio ...).
Spontane asociacije so relativno neosredotocene.

V nadaljnjem besedilu so podrobneje predstavljeni segmenti konénih
uporabnikov hrane, glede na njihov odnos do hrane lokalnega izvora in
izdelkov izbrane kakovosti poimenovani cenovno obcutljiv, ljubitelj slovenske
kakovosti, lokalni odjemalec, zmernez in konformnez.
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C1. Prehranjevalne navade v Sloveniji

Ce bi Zeleli hrano umestiti v §irsi kontekst
temeljnih vrednot v Sloveniji, jo lahko povezemo
z najpomembnejSima vrednotama, ki se
pojavljata v Stevilnih raziskavah in
longitudinalnih spremljanjih vrednot v
slovenskem prostoru (na primer slovensko javno
mnenje - SJM) - to sta zdravje in druZina. Ce
gledamo sociolosko, hrana oziroma obredi
prehranjevanja opravljajo vlogo enega od veziv
druzine in njenega skupnega prebivanja ¢asa, Se
tesneje pa je hrana v sodobnem ¢asu povezana
z Zivljenjskim slogom, ki v veliki meri doloca
zdravje posameznika.

Glede na anketo popularnega medijskega
portala (24ur, 2016/n = 6257) za svoje zdravje
predvsem z zdravo prehrano skrbi 11 % Zensk in
6 % moskih, s kombinacijo zdrave hrane in
gibanja pa 51 % Zensk in 36 % moskih, skupaj
torej veC kot polovica respondentov. Sledijo
gibanje (19 %), izogibanje stresu (7 %), drugo (7
%) in redni obiski zdravnika (4 %), 12 %
respondentov pa pravi, da jim je za njihovo
zdravje vseeno (od tega 16 % moskih in 7 %
zensk). Iz istega vira tudi izvemo (24ur, 2016/n
= 2401), da nenehno (10 %) ali vsaj polovico
dneva (16 %) o hrani razmislja 26 %
respondentov, 12 % pa jih o hrani ne razmislja.
NajveC respondentov o hrani razmislja samo,
kadar so lacni (62 %).

Opazne so razlike med spoloma, saj enkrat ve¢
zensk kot moskih razmislja o hrani vsaj polovico
dneva. Prav tako je vec¢ zensk, ki nenehno
mislijo nanjo, in manj kot moskih, ki o hrani ne
razmisljajo.

Tudi na vprasanje »Kako skrbite za svoje
zdravje?« (24ur, 2018/n = 5086) je 9 %
respondentov odgovorilo, da se zdravo
prehranjujejo, takih, ki to pocnejo v kombinaciji z
redno telesno dejavnostjo (19 %) in spanjem
vsaj osem ur na dan (18 %), pa je bilo Se
dodatnih 24 %.

Po razpolozljivih podatkih Sursa (2016; slika
C1.1) so porabljena denarna sredstva za hrano
in brezalkoholne pijace na letni ravni v Sloveniji
znaSala 2.671 EUR na gospodinjstvo. Celotna
porabljena denarna sredstva za Zivljenjske
potrebsScine so bila 17.334 EUR na
gospodinjstvo, kar po ocenah pomeni 17 %
izdatkov gospodinjstva. Izdatki gospodinjstev za
nakupe Zivljenjskih potrebscin glede na Stevilo
¢lanov so bili na letni ravni takSni (Surs 2016):
* enocClanska gospodinjstva so porabila 8.932
EUR, od tega najvec za stanovanje (22,8 %)
ter hrano in brezalkoholne pijace (19,5 %);

e dvoclanska gospodinjstva so porabila
14.925 EUR ali 1,7-krat toliko kot
enoclanska, od tega najvec za hrano in
brezalkoholne pijace (17,6 %) ter transport
(18,8 %);

e triclanska gospodinjstva so porabila 20.669
EUR ali 2,3-krat toliko kot enoclanska, od
tega najvec za transport (22,4 %) ter hrano
in brezalkoholne pijace (14,2 %);

e Stiriclanska gospodinjstva so porabila
24.515 EUR ali 2,7-krat toliko kot
enoclanska, od tega najvec za transport
(23,4 %) ter hrano in brezalkoholne pijace
(13,3 %).

Slika C1.1. Struktura izdatkov slovenskih gospodinjstev
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Vir: SURS.
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dohodki porabila za nakupe Zivljenjskih
potrebscin 3,2-krat toliko kot gospodinjstva z

Zadnje porocilo Nacionalnega instituta za javno
zdravje - NIJZ (2016) ugotavlja, da se polovica
odraslih prebivalcev Slovenije prehranjuje
pretezno nezdravo, od tega najve¢ moski, mlajSi
odrasli, nizje izobrazeni in ljudje v nizjem
druzbenem sloju. Podobno ugotovitev daje tudi
Ministrstvo za zdravje (2018), ki opozarja, da je
Stevilo dnevnih obrokov premajhno in tudi ritem
prehranjevanja povprecnega prebivalca ni
ustrezen. Nezdravi vedenjski vzorci se najbolj,
kot ugotavlja NIJZ (2016), kopicijo pri mlajsih
odraslih. Tri od Stirih opazovanih nezdravih
vedenj ima 12,3 % prebivalcev, starih od 25 do
34 let, medtem ko je ta delez pri prebivalcih,
starih od 65 do 74 let, vec kot dvakrat manjsi
(5,2 %). Ugotavljajo tudi, da ima vec kot dve
tretjini (70,0 %) odraslih Slovencev, starih od 55
do 74 let, prekomerno telesno tezo - delez je
nekoliko manjsi pri mlajsih, vendar je kljub temu
skrb vzbujajoce velik. NIJZ v svojem porocilu
(2016) navaja, da se je od leta 2001 do leta
2016 povecal delez odraslih, ki vsakodnevno
zajtrkujejo. Slabi dve tretjini prebivalcev (62,2 %)
vsak dan zajtrkujeta, 8,0 % prebivalcev pa nikoli
ne zajtrkuje. Vsak dan zajtrkuje ve¢ zensk kot
moskih, najvec v najstarejSi starostni skupini od
65 do 74 let (skupno kar 87,7 %) (NIJZ, 2016,
9). Ugotavljajo tudi, da le tretjina odraslih
prebivalev RS dopoldne malica, vec€ina uzije
kosilo pozno popoldne (med 15. in 16. uro),
Stevilo obrokov hrane ¢ez dan pa je premajhno.
Glede na kvalitativno raziskavo Preverjanje
razumevanje lokalnega (MKGP/Valicon 2016) je
kosilo obvezen glavni kuhan dnevni obrok. Med
tednom ga najveckrat pripravijo po sluzbi. Cez
vikend nekateri udelezenci kuhajo pogosteje kot
sicer.

Kot na podlagi razli¢nih raziskav opozarja
Ministrstvo za zdravje, je energijska vrednost
povprecnega obroka glede na pretezno sedec
Zivljenjski slog previsoka, saj v Sloveniji
zauZijemo preveé enostavnih sladkorjev in
mascob, zlasti nasi¢enih, ki pomembno vplivajo
na pojavnost nekaterih bolezni.

Po njihovih ugotovitvah so v
Sloveniji v prehrani v povprecju
na kroznikih preveckrat meso in
mesni izdelki, premalo pa je rib,
sadja, predvsem pa zelenjave in
prehranskih vlaknin. Skrb vzbujajoc¢ je tudi
prevelik vnos soli v telo, saj so sprejemljive
vrednosti presezene za ve¢ kot 150 %. Stalna so
opozorila glede stopnje porabe alkohola na
prebivalca.

Priporodila zdravega nacina prehranjevanja, ki
jih oblikuje NIJZ, temeljijo na uzivanju pestre
mesSane prehrane, sestavljene iz priporocenih
kombinacij razlicnih vrst Zivil iz vseh skupin Zivil.
Priporo¢ene kombinacije Zivil v obrokih dajejo
prednost zelenjavi in sadju, polnovrednim zitom
in Zitnim izdelkom, mleku in mle¢nim izdelkom z
manj mascéobami, ribam, pustim vrstam mesa,
stro¢nicam in kakovostnim mascobam
rastlinskega izvora. Nacionalna priporocila
zdravega prehranjevanja vkljuCujejo v zmernih
kolic¢inah uZivanje rdeCega mesa najvec od dva-
do trikrat na teden, belega mesa (perutninsko
meso) do trikrat na teden, rib pa vsaj enkrat do
dvakrat na teden. Pri uzivanju mesnih izdelkov
NIJZ priporo¢a zmernost. Vsako prekomerno
uzivanje dolocene skupine Zivil lahko privede do
negativnih vplivov na zdravje, zato se
priporocata predvsem pestrost hrane in
vkljuGevanje vseh potrebnih skupin Zivil, ki
zagotavljajo hranila, Ki jih telo potrebuje.

C1.1 Poraba mleka in mlec¢nih izdelkov

Po podatkih NIJZ (2016) mleko in mle¢ne
izdelke (mleko, sire, jogurt, skuto ...) ve¢ kot
enkrat na dan uporablja 11 % populacije, enkrat
na dan 31,2 %, takih, ki mleko in mle¢ne izdelke
uporabljajo od 1- do 3-krat na mesec, je 9,4 %,
slednjih pa nikoli ne uporablja le 3,2 %. Med
spoloma ni pomembnih razlik. V primerjavi z
mladimi je nekoliko vecja konzumacija mleka in
mlecnih izdelkov pri starejsSih delih populacije
(slika C1.2).

Podobno je porocala tudi raziskava V iskanju
trajnostne in odgovorne porabe — (EF-FDV/TOP

75



2016)%: jogurte in fermentirane mle¢ne izdelke
(v zadnjih 3 mesecih) vsaj enkrat ali veckrat
dnevno uZiva 7,1 % prebivalcev, nikoli 6,3 %,
manj kot enkrat na teden 22,8 % prebivalcev.
Najvec jih tovrstne izdelke uziva od 1- do 3-krat
na teden (47 %), 16,8 % pa od 4- do 6-krat na
teden.

Slika C1.2. Poraba mleka in mlec¢nih izdelkov (2016)

Vir: NUZ.

V eni od medijskih raziskav na priloZnostnem
vzorcu (24ur, 2017/n = 7043) so ugotovili, da
mleko in mlec¢ne izdelke redno uZiva 53 %
respondentov, ob¢asno 35 %. Mleka in mle¢nih
izdelkov se zaradi zdravstvenih tezav izogiba 6 %
anketiranih, 7 % pa zato, ker mislijo, da niso
zdravi. Tudi v tej raziskavi ni bilo zaznanih
pomembnih razlik med spoloma.

C1.2 Poraba mesa in mesnih izdelkov

Po podatkih FAOSTATA je bilo leta 2013 v
Sloveniji porabljenih 113 kg mesa na prebivalca,
glede na podatke Sursa (2016) pa 93,8 kg. NIJZ
(2016) v svoji raziskavi razkriva, da perutnino
(piS€ancje ali puranje meso) vsak dan (3,6 %) ali
vec¢ kot enkrat dnevno (0,8 %) uziva 4,4 %
prebivalcev RS, nikoli pa 4,1 %. Najvec
prebivalcev RS uZiva perutnino 1-3-krat na
teden (57,7 %), takih, ki jo uzivajo 4-6-krat na
teden, pa je 12,9 % (slika C1.3). Med spoloma ni
omembe vrednih razlik. V raziskavi TOP (2016)
so porocali, da 8,2 % populacije nikoli ne uziva
perutnine oziroma 20,7 % prebivalcev manj kot
enkrat na teden. Podobno kot v raziskavi NIJZ
(2016) je taksnih, ki perutnino uzivajo 1-3-krat
na teden, 55,6 % oziroma 4-6-krat na teden

1 Raziskava o trajnostni porabi in trajnostnih Zivljenjskih stilih.
Projekt V iskanju trajnostne odgovorne porabe 2016-2018. ARRS-
15-7292.

13,5 %. Taksnih, ki naj bi perutnino uzivali
enkrat ali veckrat dnevno, je 2 %.

Slika C1.3. Poraba perutnine (2016)

Vir: NUZ.

Rdece meso (govedina, svinjina, konjsko meso)
je na jedilnikih v Sloveniji pri 50,9 % drzavljanov
prisotno 1-3-krat na teden, 14 % pa jih rdece
meso uziva veckrat. Taksnih, ki rde¢e meso
uzivajo manj pogosto, je 36,1 %: 1-3-krat na
mesec rdece meso uziva 31 %, nikoli pa 5,1 %
Slovenceyv (slika C1.4). Tudi raziskava TOP
(2016) kaze, da je delez tistih, ki rdeCe meso
uZivajo 1-3-krat na teden, najvedji (48,3 %). 4-
6-krat na teden rdece meso uziva 7,9 %
prebivalcev RS, manj kot enkrat na teden

32,9 %, nikoli 10 % in enkrat ali veckrat dnevno
1 %.

Slika C1.4. Poraba rdeCega mesa (2016)

Vir: NUZ.

Mesne izdelke (klobase, Sunke, salame, pastete,
hrenovke ...) 4-6-krat na teden uziva 15,1 %
moskih in 7,1 % Zensk. 5,8 % moskih tovrstne
izdelke uziva vsak dan, 1,3 % moskih pa veckrat
na dan (pri Zenskah so odstotki manjsi - 2,7 %
oziroma 0,5 %). 1-3-krat na teden mesne
izdelke uziva 42,4 % moskih in 32,9 % Zensk,
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delez zensk, ki uziva takSne izdelke 1-3-krat na
mesec, je 46,8 %, delez moskih pa 31,4 %.
Mesnih izdelkov ne uzZiva 4 % moskih in 9 %
Zensk. Tudi sicer velja, da je med tistimi, ki mesa
ne uzivajo oziroma ga uZivajo manj pogosto, vec
Zensk kot moskih in malenkost manj mlajsih kot
starejsih.

Mesne izdelke (salame, mesne pastete, klobase,
hrenovke, safalade) naj bi po raziskavi EF-
FDV/TOP (2016) uZivalo enkrat ali veckrat
dnevno 4 % prebivalcev RS, 4-6-krat na teden
14 %, najvecji delez populacije (46,3 %) pa naj bi
tovrstne izdelke uzival 1-3-krat na teden. Manj
kot enkrat na teden mesne izdelke uziva 26 %
Slovenceyv, nikoli 9,7 %. Tudi v tej raziskavi se
kazejo pomembne razlike med spoloma, saj je v
povprecju ve¢ moskih, ki pogosteje uzivajo
meso, kot Zensk.

UZivanje rib in morskih sadezev je redkejSe od
uzivanja drugih oblik mesa. Pri najvec
respondentih (62,1 %) so ribe na jedilniku 1-3-
krat na mesec, 25,2 % jih ribe uziva 1-3-krat na
teden. 4,1 % gospodinjstev pa ima ribe in
morske sadeze na jedilniku 4-6-krat na teden in
veckrat. TaksSnih, ki rib ali morskih sadezev ne
uziva nikoli, je 8,8 %.

Kar zadeva porabo rib, se Slovenija z 10 kg rib
na prebivalca na leto umesca na dno lestvice
drzav EU. Med Slovenijo in Portugalsko, kjer je
poraba rib na prebivalca najvedja, je razlika 43
kg rib na prebivalca/leto.

Glede na raziskavo NIJZ (2016) jajca kot
samostojno jed vsaj enkrat na dan uziva 3,2 %
populacije, 5,6 % pa 4-6-krat na teden. Taksnih,
Ki jajca uzivajo 1-3-krat na teden, je 32,6 %.
Najvec prebivalcev jajca uziva 1-3-krat na
mesec (50,8 %), jajc pa kot samostojno jed
nikoli ne uziva 7,9 %. Podobne rezultate so dobili
tudi v priloZznostni raziskavi (24ur, 2018/n =
8741), kjer je razvidno, da 16 % respondentov
poje veC kot 5 jajc na teden. Takih, ki pojedo 3-
5 jajc na teden, je 21 %. NajveC respondentov
(51 %) je odgovorilo, da poje manj kot 3 jajca na
teden, 6 % jih uziva jajca samo za velikonocne
praznike, 6 % pa jih pravi, da jajc ne uzivajo. Po
podatkih Sursa je prebivalec Slovenije v letu
2017 porabil 12 kg jajc.
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C1.3 Poraba krompirja, riza, testenin in zit

Krompir, riz, in testenine so po podatkih NIJZ
(2016) - podobno kot meso - redno na
slovenskih jedilnikih in sicer ne glede na spol in
starost. 1-3-krat na teden krompir, riz in
testenine uziva 45,4 % Slovencev, 4-6-krat na
teden 28,8 % in enkrat na dan 14,7 %. Redkeje
(1-3-krat na mesec) krompir, riz in testenine
uziva 9,1 % respondentov. Surs (2016) poroca,
da je bila poraba krompirja na prebivalca leta
2016 v Sloveniji 68,7 kg.

Zit (kosmicev, muslijev, kas) nikoli ne uZiva kar
32,4 % prebivalcev RS, od tega 40,8 % moskih
in 23,8 % zensk. Takih, ki Zita uzivajol-3-krat
na mesec, je 31,6 %, 1-3-krat na teden pa to
Zivilo uporablja 17 % moskih in 24,5 % zZensk.
9,8 % zensk zita uziva 4-6-krat na teden,
moskih pa 5,3 %. Enkrat ali veCkrat na dan Zita
uporablja 10,4 % Zensk in 5,3 % moskih (slika
C1.5). Raziskava EF-FDV/TOP (2017) poroca, da
je leta 2016 Zitarice za zajtrk enkrat ali veCkrat
dnevno uzivalo 4,5 % prebivalcev, nikoli pa kar
21,1 %. Takih, ki so zita zauzili manj kot enkrat
na teden, je bilo 31,7 %. 1-3-krat na teden je
Zitarice za zajtrk uzivalo 32,9 % populacije in 4-
6-krat na teden 9,8 %. Glede na razpoloZljive
podatke FAOSTATA (2013) je Slovenija s 146 kg
na prebivalca letno glede na porabo Zit pri vrhu
drzav EU, kjer s 181,7 kg na prebivalca/leto
izstopa le Romunija. Glede na podatke Sursa
(20186) je bila poraba zit na prebivalca v letu
2016 121,6 kg.

Slika C1.5. Poraba Zit (2016)

Vir: NUZ.

C1.4 Poraba sadja in zelenjave

Sveze sadje manj kot 3-krat na mesec uziva
manj kot 7 % prebivalcev RS - 0,8 % nikoli in 1-
3-krat na mesec 6,1 %. 19,9 % jih sveze sadje
uZiva 1-3-krat na teden, takih, ki sadje uzivajo
pogosteje, pa je 55,2 % - to pomeni enkrat
(31,3 %) oziroma veé kot enkrat na dan

(23,9 %). Med tistimi, ki sadje uzivajo veckrat na
dan, je bistveno vec Zensk (31,2 %) kot moskih
(16,9 %). Pri predelanem sadju (kompoti, sadje v
plocevinki, 100-odstotni sadni sokovi ...) je
stanje obrnjeno, saj je takih, ki predelanega
sadja ne uZivajo nikoli (25,3 %) ali zelo redko
(49,1 %), skupaj vec kot 75,4 % populacije.
Takih, ki predelano sadje uporabljajo pogosto, je
okoli 5,5 % prebivalcev (brez pomembnih razlik
med spoloma; slika C1.6).

Slika C1.6. Poraba svezega sadja (2016)

Vir: NUZ.

Po podatkih FAOSTATA (2013) je bila letna
poraba sadja na prebivalca 117 kg, kar Slovenijo
uvrsca na 10. mesto po porabi sadja med
¢lanicami EU. Prvouvrsceni Luksemburg letno
porabi kar 83 kg sadja na prebivalca vec. Glede
na podatke Sursa (2016) je bila poraba svezega
sadja na prebivalca v RS 71,8 kg. Glede na
zadnje podatke, ki so na voljo (NIJZ-HBSC na
IRSSV 2018), je bilo leta 2014 otrok do 11. leta
starosti, ki vsak dan jedo sadje, 48,3 %, do 13.
leta starosti 38,5 % in do 15. leta starosti

31,7 %. Deklice nekoliko pogosteje uzivajo sadje
kot decCki v vseh starostnih skupinah najstnikov.

Surovo zelenjavo vsaj enkrat dnevno uZiva
44,4 % prebivalcev, nikoli pa 3,6 %. Tako kot
zajtrk tudi surovo zelenjavo vsakodnevno
pogosteje uzivajo zenske in starejsi.
Vsakodnevno uZivanje surove zelenjave je bolj
razsSirjeno v vaskem okolju (45,9 %) v primerjavi
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z mestnim (41,6 %) in v najviSjem
samoocenjenem druzbenem sloju (48,6 %) v

Predelane zelenjave (kuhane, dusene,
konzervirane) nikoli ne uziva 4,1 %
respondentov, 1-3-krat na mesec pa predelano
zelenjavo uziva 16, 5 % prebivalcev. Tudi v tej
kategoriji prednjacijo Zzenske: 22 % zensk
predelano zelenjavo uziva enkrat na dan, pri
moskih pa je takSnih 12,9 %. Najpogosteje se
predelana zelenjava uporablja 2-3-krat na
teden.

Po podatkih FAOSTATA iz leta 2013 se v Sloveniji
porabi 80 kg zelenjave na osebo na leto, kar
Slovenijo uvrs¢a na rep drzav Clanic EU po
konzumiranju zelenjave. Za primerjavo - v Grgiji
se porabi 224,4 kg zelenjave na prebivalca na
leto. Glede na zadnje podatke Sursa (2016) se
je poraba zelenjave na prebivalca v Sloveniji
povecala na 113,4 kg na leto.

Zanimivi so tudi rezultati ankete spletnega
portala (24ur, 2016/n = 8061), kjer je 58 %
priloznostnih respondentov pritrdilno odgovorilo,
da so v zadnjem Casu v svojo prehrano vkljucili
vec sadja/zelenjave (slednjega ni storilo le 9 %
anketiranih). 28 % jih svojih prehranjevalnih
navad, povezanih z uzivanjem sadja in zelenjave,
ni spremenilo, kar 5% pa jih je reklo, da
sadja/zelenjave ne uzivajo.

C1.5 Poraba medu

Ceprav je Slovenija po Stevilu &ebelarjev na
prebivalca (skupaj nekaj ve¢ kot 10.000
¢ebelarjev) pri vrhu med drzavami ¢lanicami EU,
je na voljo malo raziskav 0 odnosu do medu in
njegovi porabi med prebivalci Slovenije. Kot je
razvidno iz uradnih statisti¢nih podatkov v
Sloveniji na leto za prehrano porabimo malo vec
kot kilogram medu na prebivalca, poraba medu
pa se po ocenah v zadnjem desetletju ni
bistveno spreminjala. Ko je medijski portal na
priloznostnem vzorcu (24ur, 2017/n = 4816)
postavil anketno vprasanje glede problema z
zdravljenjem ¢ebel z antibiotiki, o katerem so
mediji pisali leta 2015, je 21 % respondentov
reklo, da bodo redkeje uzivali med, 60 % pa jih
temu ni pritrdilo. 19 % respondentov je
odgovorilo, da medu Ze do zdaj niso jedli. Pri

odgovorih ni bilo razlik med spoloma. Na istem
portalu so tri leta pozneje (24ur, 2017/n =
7096) postavili vprasanje: »Ali kupujete
slovenski med?« 75 % respondentov je
odgovorilo pritrdilno - z vedno. Da slovenski
med kupujejo vCasih, je odgovorilo 15 %
respondentov, za odgovor nikoli pa se je odlocilo
6 % vprasanih. Da so prenehali kupovati
slovenski med zaradi medene afere, je
odgovorilo 4 % anketiranih. V raziskavi Novakove
(2012, n = 140+140) je razvidno, da vecina
respondentov med kupi nekajkrat letno

(58,2 %), taksnih, ki ga kupujejo enkrat letno, je
20 %, mesecnih kupcev je 10,7 %, tedenskih pa
1,8 %. Takih, ki medu ne kupujejo, je bilo 9,3 %.
Med njimi je 30 % takih, ki med pridelajo sami,
nekaj vec kot Cetrtina pa med dobi v dar ali ga
kupi kdo drug v gospodinjstvu (23,8 %). Nekaj
vec kot 10 % je takih, ki jim med ni vSe¢

(11,5 %), 3,9 % ga v gospodinjstvu ni navajenih
uporabljati, 3,9 % pa jih ima alergije.

Med se najpogosteje
uporablja kot sladilo jedem in
pijaci (70,7 %), kot namaz ga
uporablja 61,7 %
respondentov, za peko
peciva in piSkotov ga
uporablja 31,6 %, za pripravo napitkov 27,6 %.
Glede na podatke iz raziskave najpogosteje
kupujejo cvetlicni med (69,2 %), sledita
kostanjev in gozdni med s po 30 % ter akacijev
(25 %). Respondenti navajajo, da v manjSi meri
kupujejo tudi smrekov, lipov in hojev med ter
druge vrste medu. Med dejavniki, ki vplivajo na
nakupno odloCitev o0 medu, izstopajo kakovost,
pretekle izkusnje, okus, vrsta in poreklo medu.
Respondenti so navedli, da med najpogosteje
Kupijo pri proizvajalcih (64 %), redkeje pa v
trgovini (35 %) in na trznici (18 %).

C1.6 Poraba oljcnega olja in vina

Slovensko oljéno olje se veéinoma proda v
Sloveniji. Oljkarji menijo, da z lastno pridelavo
pokrijejo od 15 do 20 % porabe oljcnega olja. Po
ocenah Sursa (2016, 2017) se v Sloveniji porabi
dober kilogram oziroma priblizno 1,3 litra olja na
prebivalca, poraba pa se je v zadnjih letih moéno
povecala. Olj¢no olje se uziva surovo, za kuhanje
in pecenje, porabniki pa so pri izbiri pozorni
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predvsem na kakovost, okus, oznacbe, drZzavo
porekla, proizvajalca, manj pa na ceno in
embalazo (Pocakaj 2007). V maloprodaji je na
voljo ekstra devisko oljéno olje, deviSko oljéno
olje, oljcno olje in olj¢no olje iz oljénih tropin.
Lampante olj¢no olje, rafinirano oljcno olje in
olje iz olj¢nih tropin kot samostojne kategorije
oljénega olja v maloprodaji niso dovoljene.

V Sloveniji ima vino status hrane, vendar je
opravljenih malo raziskav, ko gre za vprasanje
porabe in odnosa porabnikov do vina. Glede na
statisticne podatke (Surs) je leta 2016/2017
prebivalec Slovenije v povpredju popil 38,6 litra
vina (od tega 24,5 litra belega; slika C1.7).
Proizvodnja vin v Sloveniji je v trznem letu
2016/2017 znasala okoli 660.000 hektolitrov.
Od skupne proizvodnje so 67 % predstavljala
bela vina. Glede na kakovostno razdelitev so k
skupni proizvodnji v opazovanem trznem letu
79 % prispevala vina z zas¢iteno oznacbo
porekla.

Slika C1.7 Poraba vin na prebivalca (2016-2017)

14,6 %

gl 3,0 % @ vinazzas&itenim geografskim pore

@ drugavina
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68,4 %

Vir: SURS.

® vinazzaséiteno oznacbo porekla

V trznem letu 2016/2017 je poraba vin v
Sloveniji znaSala nekaj ve¢ kot 810.000
hektolitrov. Od te je 64 % predstavljal delez belih
vin. Stopnja samooskrbe z vinom je bila 82-
odstotna. To nas uvrS¢a med prvih pet drzav EU,
kjer je poraba vina najvecja. Glede na
priloznostno anketo spletne strani Slovino (n =
2774 /2018) je pri respondentih njihovega
portala najbolj popularno belo vino (40,4 %),
sledi rdece vino (33,2 %), za njim sta penece in
slajSe vino s po priblizno 10 % in rose (4,9 %).

Glede na raziskavo, izvedeno na priloznostnem
vzorcu (Grilc 2017), 6—7-krat na teden uziva
vino 11,7 % respondentov, vecino dni v tednu
(4-5-krat) 12,8 %, taksnih, ki uzivajo vino 2-3-
krat na teden, pa je bilo v ad hoc raziskavi
27,7 %.

Glede na realizirani vzorec respondentov enkrat
na teden uZiva vino 22,9 % respondentov. Da
uzivajo vino do dvakrat na mesec, je odgovorilo
21,1% respondentov, manj kot enkrat na mesec
pa 3,5 %.

Vino so respondenti v raziskavi povezovali
predvsem s sprostitvijo in kot dopolnilo k hrani.
Tudi tu se je izkazalo belo vino kot najbolj
priljubljeno (51,6 %), sledijo rdece vino (40,4 %),
penina (6,9 %) in rose (1,1 %). Respondenti vino
najpogosteje uzivajo na obisku ali praznovaniju,
doma ali v restavraciji ob hrani. Pri atributih, Ki
so respondentom pri izbiri vina pomembni,
izstopajo vinar oziroma blagovha znamka,
vinorodna regija in drzava porekla, sorta grozdja
in tip zamaska, nekoliko manj pomembna pa se
respondentom zdita letnik proizvodnje ter dizajn
steklenice in etikete.
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C2. Druzbena odgovornost porabnikov

Glede na vrednosti indeksa Hofstedejevih
(2018) dimenzij kulture za Slovenijo velja, da je
kolektivistiéno naravnana, feminilna druzba, za
katero je znacCilna relativno visoka stopnja
solidarnosti in izrazene (splosne) skrbi za druge
ter naravnanost k skupnosti. Slovenija je na
primer v zgornji Cetrtini drzav glede na
dobrodelnost po porocilu fundacije za
dobrodelnost (CAF).

Usmerjenost k
drugemu se kaze
tudi, ko gre za
nacelna vprasanja, p
ovezana z nakupi.
Na kognitivno-
afektivni ravni
slovenskKi porabnik
namrec izkazuje relativno visoko stopnjo
druzbene in okoljske odgovornosti. To
dokazujejo razlicni indikatorji raziskave EF-
FDV/TOP (2016). Ne preseneca dejstvo, da se
kar 75 % respondentov zdi pomembno, da
delavci v prenrambni industriji niso izkoris¢ani in
ravno tak odstotek (75,3 %) jih meni, da so
delavci v prehrambni industriji obravnavani
posteno in da dobijo poSteno nadomestilo.
Podoben delez (76,1 %) je tudi tistih, ki se
strinjajo, da so neodgovorna ravnanja nekaterih
ljudi, ki povzrocajo Skodo drugim, trenutno ena
od najbolj kriticnih tezav, ki jih ima Slovenija.

Ce primerjamo etiéno zavezanost do okoljskih in
druzbeno odgovornih izdelkov, vidimo, da
slovenski porabnik okoljski odgovornosti daje
nekoliko prednosti pred druzbeno. S trditvijo
Menim, da je moja etiCna dolznost, da kupujem
okolju prijazne proizvode/druzbeno odgovorne
izdelke se je v omenjeni raziskavi strinjalo

67,2 % respondentov (od tega 48,4 % mocno),
medtem ko je bilo takih pri druzbeno odgovornih
izdelkih 60,1 % respondentov (38,6 % se jih je s
trditvijo strinjalo mocno). Z izjavo Mislim, da bi
moral/a namesto obiCajnih izdelkov izbrati
okolju prijazne/druzbeno odgovorne izdelke se
je mocno strinjalo 50,6 % v nasprotju z 38,3 % v
korist okolju prijaznim izdelkom. Podobno velja

tudi, ko gre za indikator Cutim obveznost, da
izberem okolju prijazne/druzbeno odgovorne
izdelke, se je 48,8 % respondentov s trditvijo
strinjalo, 38,4 % pa ne.

Edina izjema v korist druzbeno odgovornih
izdelkov v primerjavi z okoljskimi je, Ce
primerjamo obcéutek eticne dolznosti, da
posameznik kupuje izdelke, oznacene z eko/bio
oznakami, z obéutkom dolznosti, da kupuje
lokalno pridelane izdelke. S to trditvijo se mo¢no
strinja slaba polovica respondentov (47,8 %), v
nasprotju s 36,5 % tistimi, ki imajo takSen
obcéutek do eko/bio oznak. Da so zaradi
ekoloskih razlogov Ze zamenjali izdelke, ki jih
Kupujejo, se strinja 50,8 %, od tega se jih
popolnoma strinja 18 %.

DelezZ respondentov, ki trdijo, da so zaradi
druzbenih razlogov Ze zamenjali izdelke, ki jih
Kupujejo, je 47,6 %, od tega je 13,8 % tistih, za
katere to zelo moéno drzi. 43,5 % respondentov
trdi, da ne kupuje izdelkov podjetij, ki so
druzbeno neodgovorna, od tega je 15,4 %
taksnih, ki se s tem zelo moc¢no strinjajo. Delez
tistih, ki trdijo, da ne kupujejo izdelkov, ¢e
podjetje, ki jih proizvaja, ne ravna okoljsko
odgovorno, je 43,1 %, od tega je 12,7 % taksnih,
ki se s tem popolnoma strinjajo.

Da poskuSa kupovati izdelke podjetij, ki
pomagajo prizadetim v naravnih nesrecah, trdi
dobra polovica respondentov (58,5 %). 66,5 %
anketiranih pravi, da kadar imajo priloZznost, raje
kupijo blagovno znamko, ki delez od svoje cene
podari dobrodelnim organizacijam (s trditvijo se
jih moc¢no strinja 24,3 %).

Da kadarkoli je to mogoce, kupijo izdelke v
embalazi, ki jo je mozno reciklirati, velja za
69,8 % porabnikov v Sloveniji. 55,7 %
respondentov trdi, da kadar nakupujejo,
zavestno kupijo izdelke, ki imajo manjsi vpliv na
onesnazevanje (za 17,8 % respondentov to
mocno drzi).

Ce strnemo, lahko podamo oceno, da slaba
polovica prebivalcev Slovenije na kognitivni ravni
izraza pozitiven odnos do okoljsko prijaznih
izdelkov oziroma dobra tretjina do druzbeno
odgovorne problematike. Ce k temu pristejemo
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Se tiste, ki se tudi Sibko strinjajo s temi trditvami,
dobimo dobri dve tretjini respondentov. Podoben
delez druzbeno oziroma okoljsko odgovornih
respondentov so dobili tudi pri anketnem
vprasanju »Ali bi Se kupovali dolocene izdelke, ¢e
bi vedeli, da so bili narejeni na eti¢no in okoljsko
sporen nacin na medijskem portalu?« (24ur,
2016/n = 4816). Le Cetrtina respondentov je na
vprasanje odgovorila pritrdilno, drugi pa so
izbrali odgovor ne.

Kot je to zelo pogosto, tudi pri slovenskem
porabniku v povprecju obstaja vrzel med
kognitivno oziroma afektivno ravnijo ter
vedenjsko ravnijo, ko gre za uporabo okolju in
druzbi prijaznih izdelkov. Tako le 15,1 %
respondentov trdi, da vec¢ kot poloviéni delez
celotne hrane v njihovem gospodinjstvu
predstavlja poraba izdelkov eko/bio hrane.

20,3 % respondentov meni, da ta delez obsega
priblizno polovico hrane. Da je deleza eko/bio
hrane v v njihovi porabi manj kot pol, trdi 38,4 %
respondentov. 15,8 % prebivalcev pravi, da ne
uporabljajo eko/bio hrane, 10,5 % pa je takih, ki
ne vedo, kakSen delez eko/bio hrane uporabljajo
v njihovem gospodinstvu.

Glede na rezultate raziskave MKGP/Valicon
(2017) je 19,9 % porabnikov (to popolnoma
velja za 3,5 % porabnikov), za katere velja, da
kupujejo prehrambne izdelke eti¢nih znamk. Da
kupujejo prehrambne izdelke ekoloskih znamk,
trdi 27,3 % respondentov (slednje popolnoma
velja le za 5,3 % porabnikov).

Glede na raziskavo EF-FDV/TOP (2016) kar
22,7 % respondentov v zadnjih treh mesecih ni
uzivalo eko/bio jogurtov in fermentiranih
mlecnih izdelkov. 33,5 % respondentov je
taksne izdelke zauzilo manj kot 1x na mesec, 1-
3-krat na teden pa je eko/bio mleéne izdelke
uzivalo 34,7 % respondentov. Taksnih, ki so
uzivali taksSne izdelke od 4- do 6-krat na teden,
je bilo 6,8 %, le 2,4 % respondetov pa tovrstne
izdelke uziva enkrat ali veCkat na dan. Eko/bio
meso in mesne izdelke je enkrat ali veckrat
dnevno uzivalo le 1,7 % porabnikov, od 4- do 6-
krat na teden pa 4,3 %. To, da eko meso uzivajo
od 1- do 3-krat na teden, pravi 27,6 %
respondentov. TaksSnih, ki so eko meso uzivali
manj kot enkrat na teden, je bilo 35,2 %. Za
nikoli se je opredelilo 31,3 % porabnikov.

Tudi pri eko/bio Zitaricah za zajtrk je stanje
podobno kot pri prejSnjih kategorijah
prehrambnih izdelkov. Da niso nikoli v zadnjih
treh mesecih uzivali tovrstnih izdelkov, pravi
dobra tretjina respondentov (33,2 %). Manj kot
1-krat na teden eko/bio Zitarice za zajtrk uziva
36,1 % respondentov. TaksSnih, ki so uzivali
eko/bio zitarice v zadnjih treh mesecih od 1- do
3-krat na teden, je bilo 23,5 %. Od 4- do 6-krat
na teden uziva takSne izdelke 4,7 % oziroma
enkrat ali veCkrat na dan 2,4 % slovenskih
porabnikov.

Sklenemo lahko, da na slovenskem trgu
obstajajo dobre predispozicije za razvoj trga
druzbeno odgovornih porabnikov, ki pa na
vedenjski ravni Se ni dovolj realiziran.
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C3. Mesto nakupovanja in medijska poraba

Najvedji delez prihodkov od prodaje blaga v
trgovini na drobno je bil leta 2016 ustvarjen z
blagovno skupino hrana in pijaca v vrednosti
2.832 milijonov EUR, kar je 24,4 % vseh
prihodkov od prodaje v trgovini na drobno (Surs
2016). Ceprav je Mercator v zadnjih letih
relativno izgubljal in izgubil svoj previadujoci
trzni delez, ostaja vodilni trgovec na drobno
oziroma najpomembnejSa trgovina na drobno, ki
omogoca dostop prehrambnih izdelkov
prebivalcem v Sloveniji. Po njihovih lastnih
ocenah (Mercator 2017) znasSa njihov trzni delez
priblizno 30 %. Tesno mu sledi Spar z okoli 23 %
trznega deleza, nekoliko manjsi trzni delez ima
TusS (9 %). Mocno je s svojo verigo trgovin v
zadnijih letih pridobil Hofer, Ki je s svojim 12-
odstotnim trznim delezem postal tretji
najmocnejSi trgovec na drobno v Sloveniji. Tudi
druge diskontne prodajalne pridobivajo na
trznem delezu, Se posebej Lidl z 9-odstotnim
trznim delezem (slika C3.1).

Slika C3.1. Trzni delezi v trgovini na drobno (2017)

12 23

Mercator Spar
Vir: Mercator.

Najvedji trgovci na drobno skupaj prispevajo

85 % celotnega trga maloprodaje v Sloveniji, kar
kaze na njegovo relativno veliko koncentracijo in
zrelost trga. Ob tem je treba omeniti, da so
trgovci v Sloveniji Ze dalj Casa izpostavljeni
trendu, ki ga je pretekla gospodarska recesija le
okrepila - kupci niso zvesti le enemu trgovcu,
ampak selektivno nakupujejo pri razlicnih
trgovcih glede na ponudbo in navade, ki so si jih
izoblikovali. Velja omeniti, da je Slovenija med

vodilnimi drzavami v Evropi po obsegu trgovskih
povrsin na prebivalca.

Glede na javno objavljene rezultate projekta
Mediana IBO za leto 2017 so med desetimi
najvecjimi in najmocnejSimi oglasevalci v
Sloveniji na televiziji, ki pomeni glavnino
oglasevalskega kolaca, trgovci Lidl Slovenija,
Mercator, Spar Slovenija, Engrotus, Hofer (glede
doseznih GRP-jev in glede na bruto vrednosti).
Isti trgovci imajo pomembno vlogo tudi v drugih
medijih. Ze kar nekaj let je najbolj ogladevana
trgovinska dejavnost, ki predstavlja dobrih 18 %
v oglasSevalskem kolacu. Hkrati je to dejavnost,
kjer ze dlje Casa opazamo tudi stalno rast
obsega oglasevanja.

Po podatkih raziskave MKGP/Valicon (2017)
39 % respondentov trgovine izbira glede na
akcijsko ponudbo prehrambnih izdelkov, takih,
za katere to ne velja, pa je 22,9 %. TakSnih, ki
spremljajo ponudbo prehrambnih izdelkov v
katalogih in letakih, je 65,1 %.

Vorina (2016)2 v izsledkih svoje raziskave
poroca, da kupci kot glavni razlog za nakup v
izbrani trgovini na drobno navajajo blizino
trgovine na drobno (47,1 %), nizke in ugodne
cene (23,2 %), Sirok izbor (10,0 %) ter kakovost
izdelkov (7,3 %).

Po podatkih spletne ankete medijskega portala
(24ur, 2015/n = 8363) vsak dan obisce trgovino
16 % respondentov. Veckrat na teden nakupuje
47 % anketiranih (od tega 51 % zensk in 44 %
moskih), veckrat na mesec pa 28 %. Takih, ki
nakupujejo le enkrat na mesec, je po podatkih
ankete 5 % . Vsaka dva meseca ali Se redkeje pa
nakupuje le 3 % anketiranih. 1 % respondentov
je odgovorilo, da ve€ino nakupov opravi prek
spleta.

Po Sursovem porocilu (2017) je v opazovanih 12
mesecih (od aprila 2016 do marca 2017) spletni
nakup oziroma narocilo izdelka ali storitve
opravilo 46 % oziroma okoli 703.080 oseb,

2Vorina, A. (2016). Trendi poslovanja trgovin na drobno z vidika
kakovosti. International scientific conference-ERAZ 2016.
Knowlledge based sustainable economic development, 555-563.
Beograd.
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starih od 16 do 74 let (leta 2016 je odstotek
znasal 40 %). Leta 2017 je spletni nakup
opravilo 47 % zensk in 45 % moskih. Delez
spletnih kupcev se je glede na leto 2016
povecal v vseh starostnih razredih. Tako kot leta
2016 je bilo najvec spletnih kupcev starih od 16
do 24 in od 25 do 34 let (70 %), sledili so
anketiranci, stari od 35 do 44 let (59 %), nato
tisti, stari od 45 do 54 let (46 %), in tisti, stari od
55 do 64 let (20 %). Najmanj spletnih kupcev je
bilo med tistimi, starimi od 64 do 74 let (11 %).
Najvec e-kupcev, starih od 16 do 74 let, je v
proucevanih 12 mesecih prek spleta kupilo
obladila, Sportno opremo ali obutev (leta 2017 je
bilo takSnih 50 %, leta 2016 pa 44 %). 38 %
prebivalcev RS je prek spleta kupilo dobrine za
gospodinjstvo, na primer belo tehniko, pohistvo
in podobno (leta 2016 38 %), 31 % dobrine za
vsakdanjo uporabo, na primer hrano, kozmetiko
in podobno (leta 2016 28 %).

Analiza nakupovanja neposredno pri lokalnih
pridelovalcih v okviru raziskave MKGP/Valicon
(2017) kaze (slika C3.2), da je le nekaj vec kot
4 % respondentov na vzorcu slovenske
populacije takih, ki skoraj vedno izkazujejo
tendenco nakupovanja pri lokalnem
pridelovalcu, respondentov, ki imajo takSno
preferenco, pa je 18 %. To pomeni, da le 22 %
respondentov izkazuje naklonjenost neposredno
pri pridelovalcu. 41 % respondentov nikoli ali
skoraj nikoli ne izkazuje tendence nakupovanja
pri lokalnem pridelovalcu. 36 % ima taksno
preference zgolj obcasno. Je pa pri tem treba
dodati, da kar 54 % respondentov zatrjuje, da Ce
je le mogoce, raje kupujejo hrano od lokalnih
proizvajalcev.

Slika C3.2. Navade pri kupovanju hrane (2017)

ELR

Vir: MKGP/Valicon.

Po podatkih medijskega portala je v priloZnostni
anketi (24ur, 2015/n =7295) 48 %
respondentov odgovorilo, da kupujejo meso v
trgovskih centrih, pri kmetu jih meso kupuje

22 %, v lokalni mesnici 17 %, 13 % pa jih je
odgovorilo, da mesa ne kupujejo. Tudi vino (Grilc
2017)3 porabniki najpogosteje kupujejo v
obicajnih trgovinah na drobno (51,6 %), sledita
nakup pri vinarju v kleti (29,3 %) in vinoteka
(14,9 %).

Reprezentativna raziskava za slovensko
populacijo (MKGP/ARAGON 2017) poroca, da
porabniki najpogosteje kupujejo sadje v
supermarketih, hipermarketih in diskontih
(80 %), 6,1 % jih sadje pridela doma, glede na
pogostost nakupa pa sledijo: trznica (4,9 %) in
nakup neposredno pri kmetu (4,9 %), manjsSe
specializirane prodajalne s sadjem (3 %),
obcestni prodajalci sadja (0,8 %) in drugo

(0,2 %). Podobno kot za obiskovanje trgovin tudi
za kupovanje sadja velja, da kupovalci slednje
kupujejo pri razlicnih ponudnikih (slika C3.3).

Slika C3.3. Nakupi sadja (2017)
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Vir: MKGP/Aragon.

Kot je pokazala kvalitativna raziskava (EF-
FDV/TOP 2018)4, so informacije na izdelkih in
promocije na prodajnem mestu prav tako
pomemben medij, ki vpliva na nakupne
odlocitve. Poleg tega pred leti izvedena
kvalitativna raziskava Preverjanje razumevanja

3 Grilc, 1. (20417). Vpliv stopnje etnocentriénosti na nakupno
vedenje potroSnikov za vina. Magistrsko delo. Univerza v Ljubljani,
Biotehniska fakulteta, Oddelek za Zivilstvo. Ljubljana.

4 Raziskava o trajnostni porabi in trajnostnih Zivljenjskih stilih.
Projekt V iskanju trajnostne odgovorne porabe 2016-2018. ARRS-
15-7292.
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lokalnega porekla (MKGP/Valicon 2013) kaze,
da imajo mediji in oglasevalci pomemben vpliv
na odnos do prehrane, zaradi ¢esar posamezniki
pogosto spreminjajo svoje prehranjevalne
navade. Med glavnimi mediji, na katerih opazajo
informacije, povezane s prehrano, navedejo
televizijo, splet in spletno oglasevanje, druzbene,
tiskane in spletne medije.

Tudi senzacionalistiGen nacin porocanja teh
medijev vpliva na spremembe prehranjevalnih
navad - afere vplivajo na kratkoro¢ne nakupne
navade, saj lahko privedejo do tega, da ljudje
dolo¢enega izdelka pri doloCenem trgovcu ne
nakupujejo vec ali pa trgovca (vsaj za nekaj
¢asa) zamenjajo v celoti.

V Sloveniji medijska poraba nekoliko odstopa od
sicersnje, saj Se vedno prevladujoci delez
zaseda televizija, izkazana pa je tudi
komplementarnost in substitutativhost medijevs,
pri cemer televizija igra glavno substitutativno
vlogo. Sledijo ji internet, radio in tisk. Podobna je
percepcija tako porabnikov kot medijskih
planerjev. Ti dajejo prednost internetu, ki ima po
nekaterih razpoloZljivih podatkih (Pristopmedia
2018) vedji doseg kot televizija (+/— 80 %).
Sledijo radio, tisk, druzbeni mediji, zunanje
oglasevanje in kino. Posameznik v Sloveniji naj
bi v povprecju najvec¢ ¢asa prebil ob radiu (147
min), pred televizijo (141 min), internetom (136
min), pametnim telefonom (97 min) in
druzbenimi mediji (68 min). Medtem ko se
dnevniki v najvecji meri prebirajo zjutraj, se radio
poslusa v avtu in na delovnem mestu, televizija
pa od 16. do 23. ure (gre za tako imenovani
prime time). Uporaba interneta in druzbenih
medijev je razporejena enakomerno ¢ez cel dan.

Glede na povprecen ¢as, ki ga uporabniki
interneta namenijo posameznemu mediju v
enem dnevu, prednjaci poslusanje radia s skoraj
2 urama na dan, spletne straniz 1,75 ure in
gledanje televizije z 1,5 ure. Visoko je tudi
uporaba druzbenih omrezij z 1 uro in 15
minutami. Glede na izsledke raziskav o medijski
porabi ter hkratni uporabi televizije in interneta
podjetij IPROM in

5 Golob, U. in Podnar, K. (2015). Advertising Decision Makers' and
Consumers' Perceptions of Media Substitutability. Journal of
Promotion Management, 21, 798-816.

MKGP/Valicon (2016) so med slovenskimi
uporabniki interneta na prvem mestu spletne
strani (87-odstotni doseg). Sledijo radio (72 %),
novicarski portali (71 %), televizija (70 %),
druzbena omreZja (68 %) in zabavne
videovsebine (66 %).

Ob gledanju televizije 71 % vseh gledalcev hkrati
uporablja splet, od tega jih 36 % uporablja
druzbena omreZzja, 25 % jih brska po spletnih
straneh ter prebira in odgovarja na e-sporocila.
Navedeno kaze na veCopravilno oziroma
kanalno porabo medijev. Seveda so pri medijski
porabi pomembne razlike glede na demografske
in druge znacilnosti posameznikov. Tako
imenovana generacija baby boom najbolj
uporablja radio in TV, po spletu brska najmanj, le
1,5 ure dnevno, uporabljajo pa tudi druzbene
medije. Tako imenovana generacija X brskanju
po spletu v povprecju nameni 1,5 ure na dan, s
po 1,5 ure na dan sledita televizija in radio, 1
uro pa namenijo tudi rabi druzbenih omrezij.
Tako imenovana generacija Y spletu v povprecju
nameni skoraj 2 uri dnevno, slabi 2 uri na dan
nameni poslusanju radia, druzbenim medijem
1,5 ure, ravno toliko ¢asa porabi tudi za
televizijo. Tako imenovana generacija Z brskanju
po spletu v povprecju nameni 2,5 ure dnevno,
sledita raba druzbenih omrezij z ve€ kot 2 urama
na dan in gledanje zabavnih videovsebin z 2
urama na dan (iPROM in MKGP/Valicon, 2016).
Slovenski uporabniki spleta prek mobilnih
telefonov se po podatkih MOSS (2018) najbolj
zanimajo za Sport (52 %), druzbo (45 %), zdravje
(43 %), potovanja (42 %) in film (40 %). Po
dosegu v Sloveniji prednjacijo novicarski portali,
kot so Siol, 24ur, rtvslo ...
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CA4. Pricakovanja in zaupanje porabnikov do kmetijstva

PrepriCanje, da sta kmetijstvo in podezelje
pomembna za prihodnost, pomembno
zaznamuje EU. Po podatkih Eurobarometra
(december 2017) je Slovenija med tistimi

evropskimi drzavami (poleg Luksemburga,
Svedske, Gréije), kjer je vedina respondentov
prepri¢ana, da sta kmetijstvo in podezelje zelo
pomembna (64 %) oziroma pomembna (29 %)
za prihodnost. Le 4 % respondentov se to ne zdi
pomembno (slika C4.1).

Slika C4.1. Pomen kmetijstva za prihodnost (2017)
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Vir: Eurobarometer.

Zadnja merjenja Eurobarometra (december
2017) kazejo, da vecina (55 %) prebivalcev EU
meni, da je zagotavljanje varne, zdrave hrane
prva od dveh najpomembnejSih odgovornosti
kmetov. Skoraj tretjina (28 %) k temu dodaja Se
zagotavljanje dobrobiti Zivali na kmetijah,
Cetrtina (25 %) varovanje okolja in boj s
klimatskimi spremembami, 22 % pa jih meni, da
je to oskrba populacije z razlicnimi kakovostnimi
izdelki. V Sloveniji je prepri¢anje, da je
zagotavljanje varne, zdrave hrane visoke
kakovosti pomembna odgovornost kmetov, nad
evropskim povprecjem (s tem se strinja 64 %
Slovencev). Primerjava po letih (2009, 2015 in
2017), kaze, da gre v primeru Slovenije za
relativno stabilno mnenje populacije o vlogi in
pomenu kmetijstva, podobno pa je tudi v drugih
drzavah EU.

Ob mocno izrazenih pricakovanjih glede vlioge
kmetijstva pri zagotavljanju varne in zdrave

hrane je po podatkih raziskave Uprave za varno
hrano, veterinarstvo in varstvo rastlin
MKGP/EFSA (2017) mocno izrazena tudi
zaskrbljenost glede varnosti hrane. Najvec
anketirancev (84,5 %) je zaskrbljenih zaradi
dodatkov, kot so barvila, konzervansi ali snovi, ki
dajejo hrani in pijaci okus. Le nekoliko manj so
zaskrbljeni zaradi ostankov pesticidov v sadju,
zelenjavi in Zitu (82,3 %), zaradi ostankov
veterinarskih zdravil v mesu (81,7 %), zaradi
gensko spremenjene hrane (81,0 %) in zaradi
kloniranja zivali za prehranske izdelke (80,1 %).
Sledijo onesnazevalci v zivilih (77,3 %), kakovost
in svezina hrane (68,5%), nanosestavine v hrani
(67,3 %) in zastrupitve s hrano zaradi bakterij
(63,3 %). Anketirance najmanj skrbi alergijska
reakcija na hrano/pijaco, vendar je tudi ta
odstotek nad 50 % in ni zanemarljiv (slika C4.2).
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Slika C4.2. Zaskrbljenost glede va

Dodatki, kot so barvila, konzervansi ali snovi, ki dajejo hraniin pijadi okus.
Ostankl pesticidov v sadju, zelenjavi in Zitu.

Ostanki veterinarskih zdravil {antibiotiki, hormoni) v mesu.

Gensko spremenjena hrana.

Kloniranje zivaliza prehranske izdelke.

Onesnaievala v Zivilih, kot npr, Zivo srebro v ribah

Kakovost in sveiost hrane

Manosestavine v hrani.

Zastrupitev s hrano zaradi prisotnih bakterij {npr. salmonela v jajcih).

Alergijska reakcija na hrano/pijago.

rnosti hrane (2017)

Odstatek ocen kar zaskrbljen + zelo zaskrbljen.
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I 51.3%

1005

* Zaradi zagotavljanja primerljivosti podatkov s podatki iz predhodnib raziskav je bil odgovor ne vem v analizi oznaden kot manjkajoca vrednost,

Vir: MGKP/EFSA.

Polovica (49,5 %) anketiranih v zadnji raziskavi
MKGP/EFSA (2017) zaupa, da je hrana, ki jo
Kupujejo, varna (slika C4.3). Opazen je tudi trend
povecCevanja deleza ljudi, ki zaupajo, da je

Slika C4.3. Zaupa

Casovna primerjava: odstotek ocen zaugam + popolroma zaupam.

49,5%

39,4%
25V/

2013 2015 201

Vir:

Veliko zaupanje, ki ga uziva slovenska hrana, se
kaze v raziskavi MKGP/Valicon (2017). V njej

90 % respondentov slovensko hrano oznacuje
kot kakovostno, 86 % se jih strinja, da je
slovenska hrana zaupanja vredna, 77,7 % jih
trdi, da je slovenska hrana bolj zdrava, le slabih
41 % respondentov pa se jih strinja s trditvijo, da
je uvoZzena hrana prav tako kakovostna kot
slovenska. Zaupanje lahko opredelimo kot
zanaSanje osebe na prostovoljno sprejeto

hrana, ki jo kupujejo, varna. Glede na leto 2015
se je namrec¢ delez povecal za 10 odstotnih tock
(z 39,4 %), v primerjavi z letom 2013 pa za 25
odstotnih tock (s 25,0 %).

nje v varnost hrane (2017)

Casovna primerjava: aritmetiéna sredina ocen,

3.3
29 28
.
‘ 2013 2015 2017
MKGP/EFSA.

dolznost druge osebe, skupine ali organizacije,
da prepoznavajo in varujejo pravice in dolznosti
vseh drugih vklju¢enih v skupna prizadevanja ali
ekonomsko menjavo.

To kaze na velik neoprijemljiv kapital, ki je
povezan s slovensko hrano oziroma visoko
stopnjo priCakovanj in zaupanja, ki ga
respondenti gojijo do slovenskega porekla, ko
gre za vpraSanje hrane. To dodatno potrjujejo
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tudi rezultati o senzibilnosti porabnikov glede na
izvor Zivila, ki ga kupujejo (slika C4.4.).

Slika C4.4. Zaupanje v hrano slovenskega porekla (2017)

90.3

86

77.7

40.9

Slovenska hrana je Uvoiel
bolj zdrava

Vir: MKGP/Valicon.

Primerjava odgovorov respondentov iz raziskave
MKGP/Valicon iz leta 2013 in 2017 namre¢
kaze, da se je delez tistih, ki pred nakupom
preverijo poreklo Zivila, ki ga kupujejo, povecal
za priblizno 7 % oziroma se je za toliko zmanjsal
delez? tistih, ki pravijo, da tega ne pocnejo. Na
podlagi tega lahko predvidevamo, da se delez
kupcev, ki so obcutljivi na izvor Zivila, ki ga
kupujejo, povecuje (slika C4.5).

Slika C4.5. Preverjanje porekla (2013/2017)

pred nakupom prevenm poreklo
: I— . _ W |
63T
37:9- ~
30 30.3
104

2013 201

Vir: MKGP/Valicon.

Iz raziskave EF-FDV/TOP (2016) je razvidno, da
je prebivalcev, ki so v zadnjih treh mesecih v
svojem gospodinjstvu kupovali lokalno pridelana
Zivila enkrat ali veckrat dnevno, 7,9 %, tistih, ki
so lokalno pridelana zivila kupovali 4-6-krat na
teden, pa 17 %. Najvedji delez populacije

(47,8 %) naj bi lokalno pridelana Zivila kupovalo
1-3-krat na teden, medtem ko naj bi bilo
taksnih, ki lokalno pridelana Zivila kupujejo manj
kot enkrat na teden, 20,3 %. 2,6 % jih lokalno
pridelanih Zivila ne kupuje, 4,3 % jih je
odgovorilo z ne vem (slika C4.6).

Slika C4.6. Pogostost nakupa lokalno pridelanih zivil (2017)

} rostost nakug £3 ridelanin 2w v zadnjih treh

Vir: TOP/EF-FDV.

Podobne rezultate so dobili tudi na
priloznostnem vzorcu medijskega portala (24ur,
2017/n = 2567), kjer je 7 % respondentov
odgovorilo, da kupujejo izklju¢no lokalno
oziroma da je lokalna vecina hrane, ki jo
Kupujejo (38 %). 35 % respondentov je
odgovorilo, da bi kupovali lokalno, a jim je to
predrago. 13 % respondentov izvor hrane ni
pomemben, 7 % se jih je odlocilo za odgovor
drugo.
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C5. Ekonomski ethocentrizem porabnikov slovenske hrane in nacionalno

usmerjeno nakupno vedenje

Stevilne raziskave dokazujejo, da kupci oziroma
porabniki jasno loGijo blagovne znamke glede na
njihov izvor in jih skladno s tem tudi zaznavajo,
pri éemer svoja staliS¢a oblikujejo na podlagi
(stereotipnih) podob izvora (na primer drzava), ki
jih povezujejo z izdelkom. Informacija o izvoru
izdelka predstavlja zunanjo znadilnost izdelka, ki
porabniku sporo¢a kakovost in vrednost ter
vpliva na njegova staliS¢a, odnos in vrednotenje
izdelka, skladno s tem pa tudi na nakupne
odlocitve. Za potrebe tega nacrta lahko
informacijo o izvoru izdelka opredelimo kot
porabnikovo celostno zaznavo izdelkov iz
dolocene drzave oziroma lokalnega okolja, ki
temelji na njihovih predhodnih zaznavah o
pridelovalnih in predelovalnih ter trznih
prednostih in slabostih posamezne drzave
oziroma lokalnega okolja.
Izraz lokalna hrana
oziroma lokalno zZivilo se
torej nanasa na izvor Zivil
oziroma omejeno in
relativno kratko
geografsko doloceno
okolje, kjer je hrana
pridelana, predelana in
konzumirana. Gre torej za
pridelavo in predelavo na obmocju Republike
Slovenije. Poleg omejene geografske razdalje
med pridelovalcem, predelovalcem, posredniki
in porabnikom pa se mora ideja lokalnega izvora
povezovati tudi z nekaterimi atributi, ki zadevajo
skrb za okolje in zivali, zaposlovanje, pravicni
zasluzek ter trgovino in kulturne sprejemljivosti.

Stevilne pretekle Studije so pokazale, da
porabniki lokalne izdelke povezujejo z boljSim
okusom, svezino, boljSo hranljivostjo,
avtenti¢nostjo, varnostjo in visjo kakovostjo.
Poleg navedenih intrinzi¢nih lastnosti se lokalno
pridelana in predelano hrana povezuje z veéjo
okoljsko in druzbeno odgovornostjo oziroma
trajnostno naravnanostjo, s podporo lokalni
ekonomiji in delovnim mestom, s tradicijo in

vkljuéenostjo v lokalno okolje ter z graditvijo
medcloveskih odnosov. Zato moramo biti pri
problematiki promocije lokalnih prehranskih
izdelkov pozorni na geografske, okoljske,
druzbene, ekonomske in politicne vidike,
posledice in vsebine, ki imajo lahko
mobilizacijsko mo¢ na posameznika v smeri
nakupovanja lokalno pridelane hrane.

V nakupnem procesu (vrednotenje, nakupne
namere in vedenje) za lokalne izdelke in znamke
(zlasti v razmerju do tujih) ima - poleg odnosa
do lokalnega kmetijstva in imidZza panoge - zelo
pomembno vlogo (ekonomski) ethocentrizem
porabnikov. Ta se nanaSa na posameznikove
obcutke, Zelje ali celo dolznosti, da v kontekstu
izbire tuje konkurence podpira domace
pridelovalce in predelovalce oziroma
gospodarstvo. Razumemo ga kot staliS¢e
oziroma odnos do domacih
(lokalnih) izdelkov in lahko
vkljucuje kognitivno (verjamem,
da je izdelek boljsi), afektivno
(imam rad izdelek) ali vedenjsko
komponento (izbiram domace
izdelke).

O skrajni obliki posameznikove
nagnjenosti k ethocentrizmu
lahko govorimo, ko je kupec
prepric¢an, da je kupovanje uvozenih in v tujini
narejenih izdelkov neustrezno in nemoralno in
ko se dobro pocuti ob nakupu domacih izdelkov,
policentricni uporabnik pa izdelke vrednoti celo
bolje, ker niso narejeni vdomaci drzavi oziroma
njegovem lokalnem okolju. Neposredno izraZzena
posledica etnocentrizma je tako nacionalno
osredotoCeno nakupno vedenje, kjer porabniki
nacrtno iS¢ejo v domovini pridelane ali
predelane izdelke in blagovne znamke, pri
nakupih preverjajo oznake (drzave) izvora na
izbranih izdelkih in nakupujejo v trgovinah, ki
poudarjajo lokalno poreklo njihove ponudbe. Kot
je ze pred vec kot 10 leti pokazala raziskava
avtoric Mojce Maher Pirc in Irene Vida (2006)s,
je v Sloveniji med razliénimi skupinami izdelkov

6 Maher Pirc, M. in Vida, I. (2006). Nakupno vedenje slovenskih
porabnikov. Management 1 (1), 49-63.
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in storitev pomen drzave izvora izdelka
najpomembnejSi prav v kategoriji vsakodnevne
hrane, Se zlasti ko je to povezano z mocénimi
domacimi blagovnimi znamkami.

Pri ocenjevanju etnocentricne nagnjenosti
moramo biti pozorni na razlicne znadilnosti, ki
vplivajo na porabnika - od obc¢utenja domoljubja
in identifikacije z narodom, stopnje gospodarske
razvitosti in ranljivosti trga, stopnje zrelosti
posameznega trga in njegovega zivljenjskega
cikla do povsem osebnih znacilnosti
posameznika in njegove odprtosti do tujih kultur
in drugacnosti, kolektivizem oziroma
individualizem, konservativnost in demografske
znacilnosti, kot so starost, izobrazba, dohodek, v
nekaterih primerih tudi spol porabnikov.

StarejSe Studije, opravljene na prebivalcih
Republike Slovenije, so enotno ugotavljale, da
porabniki v slovenskem okolju niso bili pretirano
nagnjeni k ethocentrizmu, da je takih, ki so imeli
to znacilnost izrazeno, priblizno tretjina
prebivalcev. V razlicnih predhodnih Studijah je
bila skladno z izmerjeno stopnjo ethocentrizma
oziroma ekonomsko izrazeno nacionalno
identiteto ugotovljena tudi razmeroma nizka
stopnja nacionalno usmerjenega nakupnega
vedenja.

Maher Pirc in Vida (2006) sta na primer
ugotavljali, da vec¢ kot polovica anketiranih
porabnikov vec¢inoma kupuje tuje izdelke, manj
kot 40 % vprasanih pa med nakupovanjem
namerno preveri drzavo izvora. Delez tistih, ki so
izrazali naklonjenost ekonomskemu
protekcionizmu v dobro slovenskih izdelkov
(»Slovenija bi morala omejiti uvoz tujih
proizvodov, da bi zasScitila lastno gospodarstvo«),
je bil od leta 1994 do leta 2013 med 50 in 60 %
respondentov (SJM 1994-2013).

Primerjalno je dvig ravni nacionalno
usmerjenega nakupnega vedenja pokazala
Studija Pohar, Podnar, Golob (2014)7, v kateri je
nekaj ve¢ kot 36 % respondentov izkazalo
relativno moc¢no ekonomsko etnocentriéno
naravnanost, 18 % respondentov pa je imelo to

7 Pohar, J., Podnar, K., Golob, U. (2014). Kakovost rib na
slovenskem trgu in analiza mozZnosti prilagajanja ponudbe rib
povprasevanju z namenom zagotavljanja prehranske varnosti
prebivalstva in zviSevanja konkurencnosti ribiSkega sektorja
(Zdrava riba — zdrav kot riba, konkurencen ribi¢ (CRP). Kon¢no
porocilo o analizi ponudbe in povprasevanja. Ljubljana.

usmerjenost izrazeno nekoliko bolj Sibko. To
pomeni, da je imelo vec kot 50 % prebivalcev
Slovenije do neke mere izrazeno nacionalno
usmerjeno nakupno vedenje.

To potrjujeta podrobnejsi raziskavi o nakupnih
navadah in tendencah porabnikov s strani
MKGP/Valicon, izvedeni leta 2016 in leta 2017.
Raziskavi, opravljeni za potrebe tega projekta,
sta pokazali, da sta se v zadnjih letih
ekonomska etnocentri¢nost porabnikov oziroma
nacionalno usmerjeno nakupno vedenje
okrepila. Frekvencna analiza indikatorja Pri
kupovanju izdelkov raje poseZem po slovenskih
znamkah, tudi ¢e je cena nekoliko visja pokaze,
da se v dveh zaporednih letih s to trditvijo strinja
vec¢ kot 49 % respondentov (32,4 % se jih s
trditvijo strinja, 17,4 % se jih strinja popolnoma).
Podobno stanje kaze tudi serija indikatorjev
nacionalno usmerjenega nakupnega vedenja
(zahteve za slovensko hrano, ciljne destinacije
za doseganje slovenske hrane, preverjanje
porekla - slika C5.1a).

Slika C5.1a. Ekonomski etnocentrizem (2016-2017)

Vir: MKGP/Valicon.

Mocno izrazenost ekonomskega etnocentrizma
pri slovenskih porabnikih kaZeta tudi indikatorja,
ki merita, v kolikSni meri anketirani s
kupovanjem slovenskega blaga povezujejo
domaca delovna mesta in v kolikSni meri skrb za
razvoj podezelja. Tu je strinjanje s trditvami okoli
80 %, kar kaze na mocno izrazen ekonomski
etnocentrizem. Manj kot 40 % respondentov
meni, da od kupovanja hrane slovenskega
porekla druzba nima koristi in da je to bolj
marketinSka poteza (slika C5.1b).
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Slika C5.1b. Ekonomski etnocentrizem (2016-2017) usmerjenost porabnikov in nacionalno

% bol} se strinjajo usmerjeno nakupno vedenje na slovenskem trgu
v Casu relativno stabilna (slika C5.2). Znatne
Seterophaliin Syl i = spremembe so zaznane $ele v zadnjih treh letih,
e ko se nacionalno usmerjeno nakupno vedenje
D mmmwwma—— dviguje, zlasti potem, ko sta kot posledica
Pl A ez pE————— gospodarske krize nacionalna ozavesScenost in

identifikacija nekoliko padli.
S kupovanjem hrane slovenskega porekla _
O —— |

skrbimo za razvoj podezelja.

Na podlagi navedenega lahko sklenemo, da sta

0 20 3 @ S 8 70 20 % se ekonomski etnocentrizem slovenskih
2017 ®2016 porabnikov in nacionalno usmerjeno nakupno
Vir: MKGP/Valicon. vedenje v zadnjih treh letih mocno okrepila.

Spremljanje izbranega indikatorja, ki meri
stopnjo nacionalno usmerjenega nakupnega
vedenja v Trzenjskem monitorju (DMS/Valicon,
2010-2016), kaze, da sta bila etnocentricna

Slika C5.2. Nakupovalni etnocentrizem (2016-2017)

EKONOMSKI ETNOCENTRIZEM: Pri kupovanju izdelkov raje posezem po slovenskih
znamkah, tudi e je cena nekoliko visja
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Vir: DMS/Valicon.
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C6. Pripravljenost placati ve¢ za slovensko hrano

Glede na anketo spletnega portala (24ur,
2017/n =8921) je 13 % respondentov
absolutno pripravljenih za kakovostno hrano
odsteti vec€ denarja. Delez pri moskih je 16 %, pri
7enskah pa 10 %. Ce gre za preverjeno
kakovost, je ve¢ denarja za kakovostno hrano
pripravljenih odsteti 38 % respondentov (brez
pomembnih razlik med spoloma). Za odgovor
odvisno, za katero hrano gre« se je odlocilo 19 %
respondenotv, za odgovor »odvisno, koliko drazja
je ta hrana« pa 23 % moskih in 27 % zensk
(skupaj 25 % respondentov). 5 % se jih je
odlocilo za odgovor »drugoc.

V priloznostni anketi iz istega vira (24ur,
2017/n = 1643) je na vprasanje »Ali bi bili iz
okoljevarstvenih razlogov pripravljeni odsteti vec
denarja za meso in mle¢ne izdelke?« 26 %
respondentov odgovorilo pritrdilno, 67 % pa jih
za meso in mlecne izdelke zaradi
okoljevarstvenih razlogov ni pripravljenih placati
veC. 7 % je neopredeljenih oziroma jih to ne
zanima.

Ceprav je bil v zadnjih treh letih doseZen velik
uspeh pri dvigu ekonomske etnocentri¢nosti, ko
gre za kupovanje hrane slovenskega porekla, pa
na podlagi razpolozljivih podatkov
(MKGP/Valicon 2016, 2017) ugotavljamo, da je
povprasevanje po slovenski hrani elasti¢no.
Koeficient povprecne cenovne elasticnosti
povprasSevanja (angl. arc elasticity) za slovensko
hrano (na splosno) v letu 2016 in 2017 znasa
1,22.

Slika C6.1. Pripravljenost placati visjo ceno za hrano
(2016-2017)

Vir: MKGP/Valicon.

Kot je razvidno s slike C6.1, ve¢ kot 30 %
respondentov ni pripravljenih placati vec¢ za
slovensko hrano, nekaj ve¢ kot 25 % je takih, ki
so za slovensko hrano pripravljeni placati 5 %
vec, priblizno 25 % pa takih, ki so za slovensko
hrano pripravljeni placati 10 % veé. Le nekaj vec
kot 5 % respondentov je pripravljenih placati za
slovensko hrano 15 % viSjo ceno. Zelo majhen
del respondentov (okoli 3 %) je za hrano
slovenskega izvora - v primerjavi z drugo hrano
- pripravljenih placati 20 % vec (slika C6.2).

Slika C6.2. Pripravljenost placati vi§jo ceno za slovensko
hrano (2016-2017)

nisem pripravljen placati nic vec

Vir: MKGP/Valicon.

Nekoliko bolj ugodne rezultate je za nosilce
oznak, povezanih z lokalno hrano, mogoce
razbrati iz porocila raziskave z metodo conjoint,
ki jo je s simulacijo realisticne nakupne situacije
v okviru nakupnih navad pri sadju opravil
MKGP/Aragon (2017). Ugotovili so, da so
nekateri porabniki (pri ceni 1 EUR primerljivih
jabolk) pripravljeni placati v povprecju skoraj

50 % viSjo ceno za jabolka z oznako izbrana
kakovost Slovenija in 47 % viSjo ceno za jabolka
z oznako eko/bio kot za jabolka brez oznacb.
Oznaki viSja kakovost in integrirani dosezeta
nizjo cenovno premijo (18 % in 19 %), kar je tudi
razumljivo glede na majhen delez
prepoznavnosti. Pri tem je pomemben podatek,
da se pripravljenost placati ve¢ za sadje z
oznako mocno spreminja glede na razlicne
segmente porabnikov. Tako so na primer
cenovno obcutljivi za sadje z oznako pripravljeni
placati 25 % vec od cene primerljivega izdelka,
porabniki v skupini ozavesceni pa celo 85 % vec.
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Pri oznaki eko so razlike Se nekoliko vecje, saj so
cenovno obdcutljivi pripravljeni za jabolka z
oznako placati 18 % vec, segment ozavescenih
pa celo 105 % vec. Pri oznaki integrirani in visja
kakovost so te razlike bistveno niZje. Ob tem
moramo opomniti, da oznacba po tej isti
raziskavi pojasni le 10 % nakupne odlocitve, kar
govori o drugih bolj pomembnih dejavnikih
nakupa (poreklo, cena, pakiranje,
kakovost/izgled ...).

Se vegje cenovne razlike namreé lahko
doseZzemo pri izpostavljanju porekla, ki pojasni
30 % nakupa. Ce so jabolka, pridelana zunaj
Evrope, na voljo za 1 €/kg, lahko slovenska
jabolka oziroma jabolka z lokalnim poreklom
dosezejo skoraj trikrat visjo ceno. Tudi evropsko
poreklo oziroma jabolka z Balkana so bistveno
bolj zazelena in upravicijo dvakrat viSjo ceno kot
jabolka zunaj Evrope.
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C7. Prepoznavanje oznak izdelkov in pripisovanje pomena znaku izbrana kakovost

Slovenija

Glede na rezultate raziskave MKGP/Valicon
(2017) o nakupnih navadah se s trditvijo, da
»zadnje Case vedno veckrat posegam po
znamkah, ki imajo katero od oznak za visjo ali
posebno kakovoste, strinja dobra tretjina
slovenskih porabnikov (s trditvijo se popolnoma
strinja 8,4 % oziroma strinja 26,8 %
respondentov). Kot je razvidno iz porocila
raziskave Porabniski vpogled v kategorijo sadja
(MKGP/Aragon 2017), imajo porabniki tezave pri
spontanem priklicu in prepoznavanju oznak na
izdelkih. To potrjuje tudi raziskava
MKGP/Valicon (2017), kjer so imeli respondenti
tezave pri usmerjenem spontanem nastevanju
treh oznak, ki oznacujejo kakovost in poreklo
hrane. VecCina respondentov (odstotek) je
odgovorila z »ne vem« in »se ne spomnime,
Oznako Pridelano v Sloveniji je navedlo 12,4 %
respondentov, 11,5 % jih je navedlo slovensko.
Slovenska kakovost je navedlo 10,5 %
respondentov, na izbrano kakovost se jih je
spomnilo 9,4 %, (radi imamo) domace je
omenilo 8,5 %, eko 8 %, bio 6,8 % in SQ 3 %
respondentov. Slednji so v manjsih delezih
navajali Se druge obstojecCe in neobstojece
oznake, kot so proizvedeno v Sloveniji, biodar, z
dezele, Slovenija, moja dezela, brez GSO, Lust,
Alpsko mleko, Ljubljanske in LoSke mlekarne,
svezina in tako dalje.

Nekoliko bolj spodbudne rezultate dobimo v
primeru prepoznavanja oznak s pomocjo. Kot je
razvidno iz raziskave MKGP/Aragon (2017),
najboljSo prepoznavnost dosegajo oznake, ki jih
ponujajo in komunicirajo trgovci na drobno (slika
C7.1). Med njimi je najbolj prepoznana Sparova
oznaka Slovenija, moja dezela, Mercatorjeva
Radi imamo domace, Lidlov Slovenski izdelek in
Hoferjev Hoferjeva trznica. Med uradnimi
oznakami so najbolje prepoznani znak izbrana
kakovost Slovenija ter ekoloSki oznaki
(mednarodna in lokalna). Zaupanje v oznake je
relativno dobro. Pri veéini znakov anketirani
pomen povezujejo neposredno z besedilom na
znaku, kljub temu pa so ve¢inoma pravilno
pripisali pomen edinemu znaku brez napisa, to
je mednarodni ekoloski.

PodrobnejSa usmerjenost respondenta oziroma
osredotocenost na znak izbrana kakovost
Slovenija prinasa Se dodaten uvid v
prepoznavnost znaka. Po podatkih iz raziskave
MKGP/Valicon (2017) 70,3 % respondentov
prepozna omenjeni znak, ko so z njim sooceni.
Prav tako znaku izkazujejo zaupanje ter se v veC
kot 70 % (variira od 61,9 % do 88 %) strinjajo z
izbranimi trditvami, ki mu jih pripisuje
upravljavec znaka.

Slika C7.1. Prepoznavanje oznak 2017 (priklic s pomocjo)

e om

Vir: MKGP/Aragon.
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Prav tako znaku izbrana kakovost — Slovenija
Zaupajo bolj kot sorodnim znakom trgovcev; v
primeru izbire med izdelkom z znakom izbrana
kakovost Slovenija ali izdelkom, za katerega
proizvajalec sam trdi, da je slovenski, bi ve¢ kot
85 % respondentov raje izbralo izdelek z znakom
izbrana kakovost Slovenija (slika C7.2).

Slika C7.2. Izbira izdelkov z znakom izbrana kakovost
Slovenija (2017)

izdelek z oznako Izbrana

kakovost - Slovenija

145

85.5

Vir: MKGP/Valicon.

PodrobnejSa analiza pomenov, ki jih respondenti
pripisujejo oznaki izbrana kakovost - Slovenija,
kaze, da tudi v tem primeru anketirani pomen
povezujejo neposredno z besedilom na znaku.
Da gre za slovenski izdelek/poreklo, je navedlo
23 % respondentov;
izdelano/pridelano/predelano v Sloveniji je
navedlo 21 %, da je to znak za slovensko
kakovost, pa 20 % anketirancev (slika C7.3).

Slika C7.3. Kljucne odprte asociacije na znak izbrana
kakovost Slovenija (2017)

_SLOVENSRARAKDVOST

TR o
- s

Vir: MKGP/Valicon.

Odgovor ne vem je podalo 13 % anketiranih,
zgolj asociacijo na kakovost jih je imelo 10 %,
domac 2 %, prav tako 2 % jih je navedlo
zagotovilo/garancija in mleko/meso. Da gre za
lokalno, je navedel 1 % vprasanih, omenjalo pa
se je tudi Mercator, smeska in drugo (4 %).

Priklic oglasov oziroma sporocil, ki nagovarjajo
porabnike h kupovanju lokalno pridelane hrane,
se v izvedenem posameznem oglaSevalskem
obdobju giblje med slabimi 60 % in 70 % (v
povprecju 62,5 %). Najvedji delez takSnih
oglasov je opazenih na televiziji. Ta medij
pomembno odstopa od drugih in ga kot prvi
medij v povprecju omenja 44,3 % respondentov.
Kot drugi medij »nad Crto« se umesca internet, ki
v povprecju dosega 5,8-odstotni delez; sledi mu
tisk s 4,7-odstotnim delezem. Najmanjsi delez
ima radio, ki ga kot prvi medij omenja 1,6 %
respondentov.

Slika C7.4. Priklic oglasov (2016—-2018)

PRIKLIC oglasov

Vir: MKGP/Valicon.

Med mediji »pod ¢rto« ima pomemben delez
zunanje oglasevanje, ki v povprecju dosega
12,7-odstotni delez. Tesno mu sledijo letaki,
katalogi in broSure oziroma tiskovine (v
povprecju 9,2 %). Pomemben vir informacij, ki ga
respondenti omenjajo kot prvega, ko gre za
opaZzenost oglasov oziroma kampanje promocije
slovenske hrane, so tudi trgovine (tako
imenovano prodajno mesto; slika C7.5). Slednje
so bile v povprecju omenjene v 13,2 %, medtem
ko so bile trznice zgolj pri 0,5 % anketiranih.
Drugi viri, vkljuéno z odgovori se ne spomnim, ne
vem, kje sem opazil in vsepovsod, so v povprecju
dosegli 7,9-odstotni delez. V povprecju je
anketiranec oglase o lokalno pridelani hrani
videl v (vsaj) dveh medijih.

Med vsebinami glavnega sporocila, ki jih
respondenti izpostavljajo v povezavi z oglasi, so
poreklo (domace, slovensko, lokalno, nase),
dejanja (kupujmo, uzivajmo, podprimo,
pomagajmo), akterji (hrana, izdelki, proizvajalci
in pridelovalci) ter razlogi (zdravo, dobro,
kakovostno, eko/bio ...). Pogostost atributov
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sledi tipi¢ni obrnjeni krivulji J, kar je znacilno, ko

gre za formiranje podobe pri porabniku.

Slika C7.5. Opazenost oglasov po medijih (2016-2018)
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Vir: MKGP/Valicon.

Pregled spontanih prvih asociacij v letu 2018
pokaze, da je bila v povprecju najpogosteje
navedena asociacija kupujmo (37,7 %). Dale¢ za
njo po pogostosti omembe sledijo: lokalno

(10,5 %) in domace (9,7 %), ne vem, se ne
spomnim (8 %), uzivajmo pa se je kot prva
asociacija pojavlja pri 6,3 % respondentov (slika
C7.6).

Slika C7.6. Spontani priklic asociacij iz oglasov (2018)
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Vir: MKGP/Valicon.

Redkeje so se pojavljale tudi asociacije
podprimo (3,9 %), zdravo in zdravje (3,7 %),
slovensko in eko, bio, naravno (2,9 %) ter
poraba, prodaja, promocija (2,2 %). Pri okoli 1 %
respondentov se pojavljajo Se pridelava,
pridelovalci. Vse druge spontane asociacije so se
pojavljale pri manj kot 1 % respondentov.

Kot je razvidno iz porocila raziskave o sadju
(MKGP/Aragon 2017), anketirani ob izrazu
lokalno pomislijo predvsem na geografski vidik -
to je v najSirSem pomenu nekaj iz Slovenije. Je iz

domacega okolja oziroma okolice, kjer Zivijo,
redkeje pa pomislijo na koristi, ki jih lokalni
izdelki prinasajo (sveze, brez pesticidov, viSja
kakovost ...; slika C7.7).

Slika C7.7. Trditve, ki opisujejo lokalno pridelano sadje
(2017)

v celot) pridelano in pregesno v
= 61,8
20ven

Vir: MKGP/Aragon.

Podobno je ugotovila tudi kvalitativha raziskava
Preverjanje razumevanja lokalnega porekla
(MKGP/Valicon 2016), kjer so ugotovili, da
lokalno poreklo udelezencem primarno
predstavlja domaco prehrano, pridelano znotraj
slovenskih meja (slika C7.8.).

Slika C7.8. Razumevanje lokalnega porekla (2016)
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Vir: MKGP/Valicon.

Za posameznike, ki zZivijo ob meji, lahko lokalno
poreklo sicer predstavlja tudi hrana, ki prihaja iz
sosednje drzave, vendar pa se pojem lokalnega
z blizino povecuje. Ideal lokalnega porekla
predstavljata domaca njiva ali vrt oziroma
obmocdje v radiju do 10 km od doma. Lokalno
pridelana hrana ne zahteva daljSega prevoza in
velja za bolj svezo, kakovostno, okusno in
zdravo, pricakujejo pa tudi, da bi bila cena take

hrane nizja. Med izdelke lokalnega porekla
porabniki uvrs¢ajo predvsem mleko in mleéne
izdelke, jajca, sadje in zelenjavo (na primer
sezonski zabojcki), meso in suhomesnate
izdelke ter slasCice. Mednje ne uvrscéajo
eksoticnih izdelkov.

Znacilnost lokalne pridelave so tudi manjse
koliCine, zaradi Cesar izdelki vedjih
Zivilskopredelovalnih podjetij izgubljajo polozaj
izdelkov lokalnega porekla. Sledljivost je pogoj
za oznacitev izdelka kot lokalnega. V
kategorizaciji lokalne prehrane je izpostavljen
pomen lokalne pridelave, saj le lokalno
predelana hrana merilu pridobitve oznake
lokalnega porekla ne zadostuje povsem. lzdelki,
Ki so bili v Sloveniji le pakirani, proizvedeni pa v
katerikoli drugi drzavi, ne veljajo za lokalne.
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C8. Segmenti porabnikov glede na nakupne navade

Povzetek klju¢nih
ugotovitev za
segmente

Za boljSi vpogled v porabnike, ki nakupujejo slovensko hrano, so splosni
segmenti, na katerih je temeljila pretekla promocija, dodatno opisani na
podlagi raziskave MKGP/Valicon (2017). Nakupovalci slovenske hrane so
razdeljeni v pet segmentov.

1. Cenovno obdcutljivi

Cenovno zelo obcutljivi porabniki niso zvesti blagovnim znamkam in niso
pripravljen placati ve¢ za slovenske izdelke. Slovensko poreklo jih ne zanima;
prav tako nimajo odnosa do okolju prijaznih izdelkov. NajslabSe od vseh
prepoznajo znak izbrana kakovost Slovenija.

2. Ljubitelji slovenske kakovosti

Najmanj cenovno obcutljivi porabniki so zelo usmerjeni na kakovost in raje
Kkupujejo slovenske znamke, ¢eprav morajo morda zanje odsteti nekaj vec€. So
nadpovprecno zvesti blagovnim znamkam in relativno radi kupujejo hrano
lokalno. Ce imajo izbiro, raje kupijo izdelek, ki je okolju prijazen. Opazajo, da
vedno bolj iS¢ejo izdelke slovenskega porekla, precej jih zanimajo tudi
slovenske sestavine hrane v restavraciji. Spadajo med 78 %, ki so pripravljeni
placati do 10 % viSjo ceno za slovenski izdelek. Znak izbrana kakovost
Slovenija dobro poznajo in mu zaupajo.

3. Lokalni odjemalci

Povprecni posamezniki v tej skupini so nadpovprecno cenovno obcutljivi, hkrati
pa jih nadpovprecno zanima kakovost izdelkov. V primerjavi z drugimi
segmenti radi kupujejo lokalno oziroma hrano pridelajo sami, so manj zvesti
blagovnim znamkam, a v povprecju radi nakupujejo slovenske znamke. Najraje
bi kupovali izdelke slovenskega porekla. Spadajo med eno tretjino tistih, ki ne
bi placali ve¢ za slovenski izdelek, ali pa med Cetrtino tistih, ki bi placali od 5
do 10 % vec. Znak izbrana kakovost Slovenija prepoznajo in mu zaupajo,
naceloma pa niso pripravljeni za tak izdelek placati vec.

4. Zmernezi

Povprecni predstavniki tega segmenta so zmerno cenovno obcutljivi, niti niso
usmerjeni h kakovosti. Zanje nadpovprecno velja, da ne kupujejo lokalno pri
kmetih, so nadpovprecno zvesti blagovnim znamkam, vendar jih slovenske
blagovne znamke podpovprecno zanimajo. Za slovenska zivila veCinoma niso
pripravljeni placati viSje cene, nekoliko vecja verjetnost je tudi, da ne kupujejo
izdelkov slovenskega porekla, kot pa da jih.

5. Konformnezi

Nadpovprecno so podvrzeni druzbenim normam in so precej cenovno
obcutljivi, a jih precej zanima kakovost izdelkov. Relativho pogosto kupujejo pri
lokalnih kmetih oziroma pridelajo sami in cenijo slovenske znamke. So
nadpovpreéno zvesti znamkam. Ce morajo zbirati med ekoloskim in
konvencionalnim izdelkom, se bolj nagibajo k ekoloSkemu. Preverjajo poreklo;
prav tako so bolj pripravljeni poiskati izdelek pri toéno doloéenem prodajalcu in
zanj placati viSjo ceno, ve¢inoma med 5 in 10 %. Znak izbrana kakovost
Slovenija prepoznajo, mu zaupajo in bi bili pripravljeni placati veé za izdelek s
tem znakom.
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C8.1 Splosni segmenti nakupovalcev

Dosedanji Program ukrepov promocije in
informiranja za triletno obdobje - splosna
generiCna promocija in promocija v sektorjih
mleka in mesa je temeljil na razmejitvi
slovenskih porabnikov, ki je slednje glede na
njihove nakupne navade na slovenskem trgu
razvrstil v pet demografsko relativho heterogenih
skupin (MKGP/Valicon 2015):

Nevpleteni (34 %). Zanje je znacilno, da so
nevpleteni v nakupni proces oziroma ne
nacrtujejo nakupov, niso osredotoceni na
kakovost oziroma razlicne oznake kakovosti
izdelkov in niso zvesti blagovnih znamkam.
Nakupujejo, ker morajo, ali pa gre za Clane
gospodinjstev, ki ne nakupujejo (vzdrzevani
¢lani)

Nacrtovalci (27 %). Zanje je znacilno, da
nacrtujejo nakupe, so pozorni na razlicna
promocijska gradiva, pogosteje obiskujejo
diskontne trgovine oziroma s svojimi nakupi
sledijo trgovskim akcijam in so cenovno relativho
obcutljivi.

Kupci kakovosti (11 %). Radi nakupujejo,
nakupovanje jim ni v breme. Osredotoceni so
predvsem na kakovost izdelkov in niso
naklonjeni promocijskim akcijam. Pogosto
posegajo po znamkah, ki imajo oznako za
posebno kakovost ali oznako za BIO oziroma
ekolosko pridelavo. Vsak drugi v tem segmentu
raje poseze po slovenski znamki, tudi Ce je cena
nekoliko vi§ja in ni zvest blagovnim znamkam.

Kupci kakovosti in znamk (9 %). Po vsebini
oziroma navadah so podobni kupcem kakovosti,
vendar za razliko od tega segmenta izkazujejo
tendenco zvestobe blagovnim znamkam.

Zvesti znamkam (18 %). Nagnjeni so k temu, da
raje izberejo slovensko, tudi Ce je cena nekoliko
vi§ja oziroma le petina jih to zavraca. Sicer niso
naklonjeni kupovanju kakovosti, so pa izrazito
zvesti blagovnim znamkam nasploh.

Pretekle promocijske dejavnosti so se
osredotocale predvsem na zadnje tri omenjene
segmente, saj jih polovica posega po slovenski
znamki, kar je predstavljalo skupen delez
priblizno 19 % nakupa slovenskih znamk.
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C8.2 Segmenti nakupovalcev slovenske hrane

Na podlagi podrobnejSe analize porabnikov, ki
se iz sploSnega odnosa do nakupovanja
osredotoCa na odnos porabnikov do
nakupovanja slovenske hrane (MKGP/Valicon

Segment 1:

2017), lahko posamezne skupine porabnikov
natanéneje opiSemo oziroma preoblikujemo v
segmente, Ki so s tega vidika bolj relevantni.
Opisi sledijo v nadaljnjem besedilu.

V primerjavi s porabniki v drugih segmentih gre za cenovno zelo obcutljivega porabnika, ki ga kakovost
izdelka zanima podpovprecno in na katerega druzbene norme ne vplivajo. Podpovprecno ga zanimata
lokalno nakupovanje ali lastna pridelava, ni zvest blagovnim znamkam in ni pripravljen kupovati

slovenskih znamk ali odSteti zanje veé¢ denarja.

V primerjavi z drugimi segmenti je manj izobrazen (poklicna ali srednja Sola), veCinoma zaposlen pri delodajalcu, Zivi v 3-4-
¢lanski druZzini, s povprec¢nim osebnim dohodkom do okoli 920 EUR (v ve¢ kot polovici primerov) in s povpre¢nim dohodkom
gospodinjstva vecinoma do okoli 1800 EUR. Bolj verjetno Zivi v urbanem okolju in je v povprecju ve¢inoma moskega spola.

Nakupovanje v tej skupini je ve¢inoma porazdeljeno med vec ¢lanov druzine. Poreklo in sestavine izdelkov porabnika v tem
segmentu (v primerjavi z drugimi segmenti) ne zanimajo. Za znak izbrana kakovost Slovenija ni pripravljen placati vec, prav tako
ni pripravljen placati vec za slovenske izdelke; slovenski izdelki pri nakupu nimajo vloge, tudi v restavraciji ga ne zanima, ali so
sestavine slovenske. Pred nakupom vecinoma preveri trgovinske letake, ne pa tudi spletnih strani. Vec¢inoma nakupuje s
seznamom. Nima odnosa do okolju prijaznih izdelkov oziroma ga ti ne zanimajo. V primerjavi z drugimi najslabSe prepoznava
znak izbrana kakovost Slovenija, Ceprav ga Se zmeraj malo bolj prepozna kot ne; pretezno meni, da je znak zaupanja vreden, a
zanj ne bi placal ve¢. Zaupa tudi slovenski hrani, a hkrati se mu ve¢inoma zdi, da je uvoZzena hrana ravno tako kakovostna.

Kupec v tem segmentu vecinoma ne preveri porekla ne pri
svezih ne pri predelanih izdelkih. Da je slovensko mleko bolj
kakovostno, se niti ne strinja niti strinja (49,7 % da vs. 50,3 %
ne), zaupa pa v sistem zagotavljanja sledljivosti in kakovosti
pri mleku in mesu v Sloveniji (69 %). VeCinoma se strinja, da
so mleko in mlecni izdelki zdravi. Nekoliko bolj se ne strinja
(56,2 %), da je pomembno, da je bila pri nakupu mesa zival
rojena, vzrejena in zaklana v Sloveniji, medtem ko se niti
strinja niti ne strinja, da je dovolj, Ce je bila le vzrejena in
zaklana v Sloveniji. Zase meni, da pri nakupu nekoliko bolj ne
zna kot pa zna prepoznati kakovosti mesa (51,3 % bolj ne
zna). Pretezno se ne strinja, da je slovensko poreklo govejega
in perutninskega mesa garancija za kakovost in se ve¢inoma
strinja, da so slovenski rejci govedine in perutninskega mesa
vredni zaupanja. Ne strinja se, da je tovrstno slovensko meso

okusnejse, ni pa Cisto odlocen, ali je bolj zdravo od uvozenega.

V tem segmentu povprecni predstavnik podpovprec¢no pogosto
uziva sadje, kadar pa ga uziva, ga zauZzije le enkrat na dan.
Sadje praviloma zauzije sveze in samostojno oziroma
nepredelano. V primerjavi z drugimi segmenti sadje
nadpovprecno pogosto kupuje predvsem v supermarketu. Med
oznakami na sadju nasploh najbolj prepoznava znak Slovenija,
moja dezela (Spar) in znak Hoferjeva trznica, med
netrgovskimi oznakami pa izbrana kakovost Slovenija in
ekoloski znak EU. Oznakam sicer precej zaupa, Se najbolj
njegovo zaupanje odstopa od povprecja pri znaku Slovenija,
moja deZela, medtem ko pri neodvisnih znakih najbolj zaupa
Izbrani kakovosti. I1zraz lokalno zanj pomeni bodisi pridelano in
predelano v doloceni slovenski regiji bodisi v celoti pridelano in
predelano v Sloveniji. Kar zadeva odnos do svezine sadja,
podobno kot v drugih segmentih tudi tu porabnik meni, da je
sveze sadje boljSega okusa kot nesveze. Prav tako se Se
najmanj strinja s tem, da lahko z nakupi svezega lokalnega
sadja pomaga pri razvoju slovenskega podezelja. Je pa v
primerjavi s povprecjem segmentov najbolj prepri¢an, da je
tuje sadje lahko povsem enake ali boljSe kakovosti kot
domace. Sezonsko sadje vidi kot bolj kakovostno. Pri nakupu
svezega sadja so nadpovprecno pomembni atributi (po
odstopanju od povprecja vseh segmentov): cena, akcijska
ponudba, izgled, zrelost in svezina. Na nakupno odloCitev
svezega sadja najbolj vpliva cena, najmanj pa oznacba
kakovosti. Primerjalno znotraj posameznih dejavnikov, Ki
vplivajo na nakup, pri cenovno obcutljivih velja, da bi se
najveckrat odlocili za oznako bio/eko ali izbrano kakovost, za
slovensko poreklo (nekoliko bolj kot lokalno) in za to, da si
sadje naberejo sami oziroma da ni predpakirano.

aQpomba: Ceprav ni neposrednih informacij o rabi sadja, pa se obstojegi segment vecinoma pokriva s segmentom cenovno

obcutljivi (14,6 %) — iz raziskave o porabi sadja (Aragon 2017).
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Segment 2: Ljubitelji slovenske kakovosti (18 %)

To je najmanj cenovno obcutljiv segment, ki je zelo usmerjen na kakovost in ki raje kupuje slovenske
znamke, ¢eprav mora morda zanje odSteti nekaj veé. Je nadpovprecno zvest blagovnim znamkam,
druzbene norme nanj ne vplivajo in relativno rad kupuje hrano lokalno.

Demografske znacilnosti:

V polovici primerov je porabnik v tem segmentu zaposlen pri delodajalcu, v Cetrtini pa upokojen. Razdelitev po spolu je
enakomerna. Vec kot polovica jih ima kon¢ano srednjo Solo, priblizno eden od desetih ima visjo ali visokoSolsko izobrazbo.
Najveckrat zivi v 2- ali 3-Clanskem gospodinjstvu. V povprecju ima dohodek do najve¢ 1100 eur, dohodek gospodinjstva pa v
polovici primerov do 2200 EUR. V 60 % primerov je porocen oziroma zivi v zunajzakonski skupnosti in v urbanem naselju.

Nakupovalne navade in trajnostna ozavescenost:

Porabnik v tem segmentu nima izrazitega odnosa do nakupovanja. Pri nakupovanju ga ve¢inoma zanima trajnostna
komponenta, in Ce ima izbiro, raje kupi izdelek, ki je okolju prijazen. V polovici primerov pred nakupovanjem pregleda letake,
spletnih strani trgovcev pa niti ne pregleduje. VeCinoma kupuje stvari s seznama, ki si ga pripravi. Spada med 70-80 % kupcev,
Ki jih zanimajo izdelki slovenskega porekla; zanje je nadpovprecno pripravljen iti v tocno dolo¢eno trgovino in placati vec. Opaza,
da vedno bolj isCe izdelke slovenskega porekla, v okoli 60 % ga zanimajo tudi slovenske sestavine hrane v restavraciji. Spada
med 78 %, ki so pripravljeni placati do 10 % viSjo ceno za slovenski izdelek. Znak izbrana kakovost Slovenija dobro pozna in mu
zaupa. Slovenski hrani skoraj povsem zaupa; meni, da je kakovostnejSa in bolj zdrava od uvoZene.

Nakupi mesa, mleka:

Kupec v tem segmentu nadpovpreéno pogosto preveri poreklo
pri svezih, ve€¢inoma pa tudi pri predelanih izdelkih; enako
velja za sestavo izdelkov. Da so mleko in mlecni izdelki
slovenskega porekla bolj kakovostni, se pretezno strinja, ravno
tako zaupa v sistem zagotavljanja sledljivosti in kakovosti pri
mleku in mesu v Sloveniji (75 %). Skoraj povsem se strinja, da
so mleko in mlecni izdelki zdravi. Zelo mu je pomembno, da je
bila pri nakupu mesa zival rojena, vzrejena in zaklana v
Sloveniji, medtem ko je pretezno neodlocen, da je dovolj, Ce je
bila v Sloveniji le vzrejena in zaklana. Zase meni, da pri
nakupu zna prepoznati kakovost mesa (62 %). Pretezno se
strinja, da je slovensko poreklo govejega in perutninskega
mesa garancija za kakovost (57,6 %) ter da so slovenski rejci
govejega in perutninskega mesa vredni zaupanja. Meni tudi,
da je tovrstno slovensko meso okusnejSe in Se v vecji meri, da
je bolj zdravo od uvozenega.

Nakupi sadjab:

V tem segmentu tipi¢en predstavnik nadpovrecno veliko uZiva
sadje, najveckrat vsak dan in to veckrat na dan. Sadje
praviloma zauZije sveZe in samostojno oziroma nepredelano,
Kupi pa ga najpogosteje v supermarketu, Ceprav v primerjavi z
drugimi segmenti nadpovprec¢no pogosto kupuje tudi na trznici
ali v specializirani prodajalni, nekoliko manj pa neposredno pri
kmetu. V primerjavi z drugimi segmenti nadpovprec¢no
prepoznava vse oznake na sadju, pri Cemer je povprecni
predstavnik v tem segmentu podoben drugim segmentom v
tem, da najbolj prepozna vse trgovinske oznake. Porabnik v
segmentu je poseben v tem, da od povprecja zelo izstopa po
poznavanju treh neodvisnih znakov (nasteti po vrstnem redu
od najbolj do najmanj prepoznavnega): izbrana kakovost
Slovenija, ekoloski znak EU in ekoloSki lokalni znak. Znakom v
povprecju zelo zaupa; podpovpre¢no zaupa znaku Radi imamo
domace in Hoferjeva trznica, med neodvisnimi znaki pa
nadpovprecno zaupanje uzivata zlasti ekoloski znak EU (od
vseh segmentov temu znaku ta segment najbolj zaupa) in
znak viSja kakovost. Lokalno zanj pomeni pridelano in
predelano v doloCeni slovenski regiji. Pri staliSCih glede
svezega lokalnega sadja porabnik v tem segmentu od
povprecja segmentov pozitivno izstopa pri stalis¢ih o pozitivnih
vidikih lokalne pridelave sadja, medtem ko navzdol izstopa pri
staliScih, ki so vezana na nelokalno pridelavo in transport iz
oddaljenih dezel. Sezonsko sadje vidi kot bolj kakovostno od
nesezonskega po vsebnosti vitaminov in mineralov. Pri nakupu
sveZzega sadja so mu nadpovpreé¢no pomembni atributi (po
odstopanju od povprecja vseh segmentov): drzava porekla,
bio/eko, ni tretirano s pesticidi in sezonskost. Na nakupno
odlocCitev sveZega sadja najbolj vpliva poreklo. Cena ni povsem
nepomembna; je pomembnej$a od oznake kakovosti (Ceprav
dale¢ najmanj pomembna v primerjavi z drugimi segmenti),
najmanj pa na nakup vpliva izgled sadja. Primerjalno znotraj
posameznih dejavnikov, Ki vplivajo na nakup, pritem
segmentu velja, da bi se njegovi predstavniki najveckrat
odlogili za oznako bio/eko (precej manj za izbrano kakovost),
za slovensko poreklo (nekoliko bolj kot lokalno) in za to, da si
sadje naberejo sami oziroma da ni predpakirano.

bOpomba: Segment Ljubitelji slovenske kakovosti se veCinoma pokriva s segmentom ozavesceni (15,5 %) — iz raziskave o porabi

sadja (MKGP/Aragon 2017).
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Segment 3: Lokalni odjemalci (21 %)

Povprecni posameznik v tej skupini je nadpovprec¢no cenovno obcutljiv, hkrati pa nadpovprec¢no
usmerjen na kakovost izdelkov. V primerjavi z drugimi segmenti rad kupuje lokalno oziroma hrano pridela
sam, je manj zvest blagovnim znamkam, a v povprecju rad nakupuje slovenske znamke, ¢etudi malo
drazje. Druzbene norme v primerjavi z drugimi segmenti nanj nimajo pretiranega vpliva.

Demografske znacilnosti:

Predstavnik tega segmenta je veCinoma Zenskega spola (iz tega izhaja tudi poimenovanje segmenta). V nekaj manj kot 50 % je
zaposlen pri delodajalcu, sicer pa upokojen, nezaposlen ali Student z dokonc¢ano srednjeSolsko izobrazbo. V polovici primerov
ima nekoliko slabsi osebni dohodek (do 920 EUR), tudi dohodek gospodinjstva v povprecju ni zelo velik. Pretezno ne Zivi sam in
nekoliko bolj v mestu kot v ruralnem okolju.

Nakupovalne navade in trajnostna ozavescenost:

Nima posebne afinitete niti do nakupovanja niti do eti¢nih ali ekoloSkih izdelkov, ¢eprav jih obasno kupuje in se tudi odpravi v
specializirane trgovine po lokalne izdelke. Ce mora izbirati, se ne odlogi vedno za ekoloski izdelek, a vseeno ga nekoliko bolj
preferira. Pregleda letake trgovcev in le redko tudi spletne strani; po nakupih se odpravi s seznamom potrebscin. Najraje bi
kupoval izdelke slovenskega porekla in Ceprav tu ni konsistenten, opaza, da jih Cedalje pogosteje iSCe. Spada med eno tretjino
tistih, ki ne bi placali vec¢ za slovenski izdelek, ali pa med Cetrtino tistih, ki bi placali med 5 in 10 % vec. Znak izbrana kakovost
Slovenija prepozna in mu zaupa, ni pa pripravljen za tak izdelek placati vec. V celoti se strinja, da je slovenska hrana kakovostna
in zaupanja vredna, precej pa tudi, da je bolj zdrava. Ocenjuje jo kot kakovostnejSo od uvozene.

Nakupi mesa, mleka:

Porabnik v tem segmentu praviloma vedno preveri poreklo pri
svezih pa tudi pri predelanih izdelkih; podobno velja za
sestavo izdelkov, ki jo veCinoma preverja. Da so mleko in
mlecni izdelki slovenskega porekla bolj kakovostni, se
pretezno strinja, ravno tako pretezno zaupa v sistem
zagotavljanja sledljivosti in kakovosti pri mleku in mesu v
Sloveniji (75 %). Skoraj povsem se strinja, da so mleko in
mlecni izdelki zdravi. Pomembno je, da je bila pri nakupu
mesa zival rojena, vzrejena in zaklana v Sloveniji (80 %), ce je

Nakupi sadjac:

Podobno kot drugi segment tudi ta uzZiva sadje nadpovprecno
pogosto, veCinoma vsak dan. Sadje praviloma zauzije sveze in
samostojno oziroma nepredelano. V primerjavi z drugimi
segmenti ga najmanj pogosto kupuje v supermarketu, ceprav
Se zmeraj najpogosteje v primerjavi z drugimi nacini nakupa.
Nadpovprecno pogosto ga kupi Se na trznici in neposredno pri
kmetu - v skoraj enaki meri kot na trznici. V primerjavi z
drugimi segmenti sadje, ki ga zauzije, tudi napovprecno
pogosto pridela doma. Podobno kot drugi segmenti najbolj

dovolj, da je bila le vzrejena in zaklana v Sloveniji, pa je tipicen
porabnik v tem segmentu precej neodlocen, Ceprav se nagiba
k temu, da je to pomembno (56 %). Zase meni, da pri nakupu
veCinoma zna prepoznati kakovosti mesa (62 %). V 58 % se
strinja, da je slovensko poreklo govejega in perutninskega
mesa garancija za kakovost in ve€inoma se strinja, da so
slovenski rejci govejega in perutninskega mesa vredni
zaupanja. VeCinoma meni tudi, da je tovrstno slovensko meso
okusnejse in bolj zdravo od uvozenega.

prepoznava trgovinske oznake na sadju, pri Cemer zelo izstopa
po porepoznavanju znaka Hoferjeva trznica. Od drugih oznak
pa izraziteje izstopa od povprecja predvsem pri poznavanju
ekoloSkega znaka EU in znaka za integrirano pridelavo.
Podpovprecno zaupa oznakam na sadju, Se posebej je to
izrazito pri trgovinskih oznakah. Nadpovprecno zaupanje
izkazuje le znaku izbrana kakovost Slovenija. Lokalno za ta
segment v najvecji meri pomeni bodisi pridelano in predelano
v doloCeni slovenski regiji, nadpovprecno v primerjavi z
drugimi segmenti pa meni, da to pomeni v celoti pridelano in
predelano v Sloveniji. V primerjavi z drugimi segmenti izstopa
tudi po tem, da nadpovprecno razume lokalno sadje kot tisto,
ki je pridelano v sosedovem sadovnjaku. Podobno kot drugi
segment tudi ta segment pri staliS¢ih do svezega lokalnega
sadja od povprecja segmentov pozitivno izstopa pri stalis¢ih o
pozitivnih vidikih lokalne pridelave sadja, medtem ko navzdol
izstopa pri stalisc¢ih, ki so vezana na nelokalno pridelavo in
transport iz oddaljenih dezel. Sezonsko sadje vidi kot prece;j
bolj kakovostno od nesezonskega. Pri nakupu sveZega sadja
so mu nadpovprec¢no pomembni atributi (po odstopanju od
povprecja vseh segmentov): drZzava porekla, ni tretirano s
pesticidi, bio/eko in sezonskost. Pri nakupu so po vrsti
pomembni naslednji dejavniki: poreklo, cena, oznacba
kakovosti in izgled. Pri tem je v primerjavi s povprecjem
segmentov najbolj izstopajoce le poreklo. Primerjalno znotraj
posameznih dejavnikov, Ki vplivajo na nakup, pri porabnikih v
tem segmentu velja, da bi se najveckrat odlo¢ili za oznako
bio/eko (precej manj za izbrano kakovost), za slovensko
poreklo in za to, da si sadje naberejo sami oziroma da ni
predpakirano.
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cOpomba: Lokalni odjemalci se po znacilnostih najbolj pokrivajo s segmentom samooskrbni (16,3 %) — iz raziskave o sadju
(MKGP/Aragon 2017).

Segment 4: Zmernezi (24 %)

Povprecen predstavnik tega segmenta je zmerno cenovno obcutljiv in ni usmerjen na kakovost; druzbene
norme nanj vplivajo relativno bolj kot na segmente 1-3, vendar precej manj kot na segment 5. Podobno
kot segment 1 zanj nadpovprecno velja, da ne kupuje lokalno pri kmetih, je nekoliko nadpovpre¢no zvest
blagovnim znamkam, vendar ga slovenske blagovne znamke podpovprec¢no zanimajo.

Demografske znacilnosti:

Podobno kot pri segementu 3 je v primerjavi z drugimi segmenti tudi za predstavnika tega segmenta bolj verjetno, da je
Zenskega spola in da prihaja iz osrednjeslovenske regije. V skoraj polovici primerov je zaposlen, v preostali polovici primerov pa
upokojen, student ali nezaposlen. V ve¢ kot polovici primerov ima dokon¢ano srednjeSolsko izobrazbo; sicer pa skoraj v enakem
razmerju poklicno Solo ali pa visjo in visoko Solo. Dohodkovno je predstavnike tega segmenta tezko opredeliti, vendar pa gre
vecCinoma za dohodkovno SibkejSega porabnika, saj njegov dohodek ne presega 1100 EUR. Praviloma je porocen in
nadpovprecno Zivi v urbanem okolju.

Nakupovalne navade in trajnostna ozavescenost:

Do nakupovanje nima afinitete, tudi kar zadeva nakupe ekoloskih ali druzbeno odgovornih izdelkov, je precej neodlocen, v€asih
jih kupuje, v€asih ne. NeodloCen je tudi, ko izbira med okolju prijaznim in obi¢ajnim prehrambnim izdelkom. Relativho pogosto
preveri letake trgovcev, manj pa spletne strani in v vecini primerov se odpravi po nakupih s seznamom potrebs¢in. Pri dejanskih
nakupih pretezno ne preverja slovenskega porekla, kljub temu pa bi raje kot ne kupoval izdelke slovenskega porekla (kot kaze,
za to obstajajo ovire). Za slovenska Zivila ni pripravljen placati viSje cene, nekoliko vecja verjetnost je tudi, da ne kupuje izdelkov
slovenskega porekla, kot pa da jih. Ce je ze pripravljen plaéati ve&, potem le okoli 5 % vi§jo ceno, le v redkih primerih se odstotek
dvigne na 10 %. Znak izbrana kakovost Slovenija prepozna in mu zaupa, meni tudi, da je slovenska hrana kakovostna in da ji je
vredno zaupati; ocenjuje jo tudi kot bolj zdravo. NeodlocCen je glede vprasanja, ali je uvoZzena hrana boljSe ali slabSe kakovosti
kot slovenska.

Nakupi mesa, mleka:

Porabnik v tem segmentu niti preverja niti ne preverja porekla
pri svezih izdelkih in nekoliko manj preverja porekla pri
predelanih izdelkih; podobno velja za sestavo izdelkov, ki jih
vecinoma ne preverja. Da so mleko in mlecni izdelki
slovenskega porekla bolj kakovostni, se pretezno strinja, ravno
tako pretezno zaupa v sistem zagotavljanja sledljivosti in
kakovosti pri mleku in mesu v Sloveniji (77,4 %). Skoraj

Nakupi sadjad:

Za ta segment je znacilno, da tipicni predstavnik sadje uziva
veckrat tedensko, v povprecju najveckrat enkrat ali dvakrat
dnevno. Sadje praviloma zauZije sveze in samostojno oziroma
nepredelano. Pri nakupovanju sadja je povsem podoben
cenovnemu obcutljivezu; praviloma ga kupuje v supermarketu,
v zanemarljivem odstotku Se kje drugje. Oznake na sadju ga
ne zanimajo, saj je pri poznavanju razlicnih trgovinskih in

povsem se strinja, da so mleko in mlecni izdelki zdravi. Precej
je pomembno, da je bila pri nakupu mesa Zival rojena,
vzrejena in zaklana v Sloveniji (64 %), nekoliko manj pa, da je
dovolj, Ce je bila le vzrejena in zaklana v Sloveniji. Zase meni,
da pri nakupu niti zna niti ne zna prepoznati kakovosti mesa. V
56,4 % se strinja, da je slovensko poreklo govejega in
perutninskega mesa garancija za kakovost in se veCinoma
strinja, da so slovenski rejci govejega in perutninskega mesa
vredni zaupanja. Nadpovpreéno meni, da je tovrstno slovensko
meso okusnejSe in bolj zdravo od uvozenega.

neodvisnih oznak izrazito pod povprecjem vseh segmentov.
Primerjalno gledano med trgovinskimi oznakami najbolje
pozna znak Slovenija, moja dezela, med neodvisnimi pa
Izbrano kakovost. Podpovprecno zaupa vsem oznakam. lzraz
lokalno zanj pomeni predvsem pridelano in predelano v
dolocCeni slovenski regiji, manj pa v celoti pridelano in
predelano v Sloveniji. Porabniki v tem segmentu imajo
relativno slabSe izdelana stalis¢a, kar zadeva sveze in lokalno
pridelano sadje; Ceprav je njihova percepcija glede lokalno
pridelanega sadja boljSa kot perpcecija glede tujega sadja, pa
s0, Ce jih primerjamo s povprecjem vseh segmentov, v
primerjavi z drugimi nekoliko bolj naklonjeni tujemu sadju. Pri
nakupu sveZega sadja so predstavnikom tega segmenta
nadpovprecno pomembni atributi (po odstopanju od povprecja
vseh segmentov): izgled, svezina, akcijska ponudba, cena,
zrelost in vonj. Primerjalno znotraj posameznih dejavnikov, Ki
vplivajo na nakup, pri tem segmentu velja, da bi se najveckrat
odlocil za oznako izbrana kakovost Slovenija, Sele nato za
bio/eko, skoraj enako pa za slovensko ali lokalno poreklo in za
to, da si sadje naberejo sami oziroma da ni predpakirano.

dOpomba: Segment zmerneZi se vsaj deloma prekriva s segmentom indiferentni (22,7 %) — iz raziskave o sadju (MKGP/Aragon

2017).
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Segment 5: Konformnezi (27 %)

Nadpovprecno je podvrzen druzbenim normam in je precej cenovno obcutljiv, a ga hkrati tudi precej
zanima kakovost izdelkov. Relativho pogosto rad kupuje pri lokalnih kmetih oziroma pridela sam in ceni
slovenske BZ. Podobno kot segment 2 je nadpovprecno zvest BZ.

Demografske znacilnosti:

Je nekoliko bolj verjetno, da je moskega kot Zenskega spola, v vecini primerov je zaposlen pri delodajalcu, lahko pa tudi
upokojen. Pretezno ima dokonc¢ano srednjeSolsko izobrazbo. V ve¢ kot polovici primerov ima osebni dohodek nizji od 920 EUR,
vecinoma je porocen ali v zunajzakonski skupnosti; bolj verjetno Zivi na podezelju.

Nakupovalne navade in trajnostna ozavescenost:

Nima posebne afinitete do nakupovanja, ¢eprav nakupovanju ni nenaklonjen. Glede ekoloskih in eti¢nih izdelkov je velikokrat
neodlocen, a jih v doloCenih primerih tudi kupi. Bolj se nagiba h kupovanju ekoloSkih kot eti¢nih izdelkov; ¢e mora zbirati med
ekoloskim in konvencionalnim izdelkom, se ravno tako bolj nagiba k ekoloSkemu. Pregleduje letake trgovcev, do doloGene mere
pa tudi njihove spletne strani; nakupuje pretezno s seznamom. Preverja, ali je poreklo izdelka slovensko; prav tako je bolj
pripravljen poiskati tak izdelek pri tocno dolo¢enem prodajalcu in zanj placati vi§jo ceno. Opaza, da pogosteje posega po izdelkih
s slovenskim poreklom. Vec¢inoma je pripravljen placati 5-10 % vec za slovenski izdelek; v dolo¢enih primerih tudi do 15 % vec.
Znak izbrana kakovost Slovenija prepozna, zdi se mu, da je zaupanja vreden in bi bil pripravljen placati veC za izdelek s tem
znakom. Absolutno meni, da je slovenska hrana kakovostna in zaupanja vredna, meni tudi, da je bolj zdrava. Prav tako
vecinoma meni, da je uvozena hrana manj kakovostna od slovenske.

Nakupi mesa, mleka:

Porabnik v tem segmentu je od vseh segmentov najbolj
obcutljiv na poreklo svezih izdelkov in ga praviloma vedno
preveri (89 %), podobno velja za predelane izdelke. Prav tako v
73 % izraza strinjanje, da preveri tudi sestavo izdelkov. Da so
mleko in mlecni izdelki slovenskega porekla bolj kakovostni,
se v povprecju zelo strinja (87 %), ravno tako zaupa v sistem
zagotavljanja sledljivosti in kakovosti pri mleku in mesu v
Sloveniji (79 %). Skoraj povsem se strinja, da so mleko in
mlecni izdelki zdravi. V primerjavi z drugimi segmenti mu je pri
nakupu mesa dale¢ najpomembnejSe, da je bila pri nakupu
Zival rojena, vzrejena in zaklana v Sloveniji (92 %), nekoliko
manj pa se strinja, da je dovolj, Ce je bila le vzrejena in zaklana
v Sloveniji (74 %). Zase meni, da pri nakupu zna prepoznati
kakovost mesa. V veliki meri se strinja, da je slovensko
poreklo govejega in perutninskega mesa garancija za kakovost
(77 %) ter da so slovenski rejci govejega in perutninskega
mesa vredni zaupanja (86 %). VeCinoma meni tudi, da je
tovrstno slovensko meso okusnejSe in bolj zdravo od
uvozenega (oboje nad 80 %).

i
U

Nakupi sadjae:

Zanj je znacilno, da je pri uZivanju sadja zelo povprecen; sicer
ga najvecCkrat uziva vsak dan ali vsaj veCkrat tedensko, enkrat
ali dvakrat dnevno. Sadje praviloma zauzije sveze in
samostojno oziroma nepredelano. V primerjavi z drugimi
moznostmi nakupa sicer najveckrat nakupuje v supermarketu,
je pa povsem povprecen pri vseh nacinih, ¢e ga primerjamo z
drugimi segmenti. Pri poznavanju oznak na sadju ne odstopa
od povprecja segmentov. Se najbolje pozna znak Slovenija,
moja dezela, med neodvisnimi pa le nekoliko nadpovprecno
pozna znake: izbrana kakovost Slovenija, ekoloSko lokalno in
lokalna kakovost. Povprecno zaupa vsem oznakam; nekoliko
bolj od povprecja je skepti¢en do znaka izbrana kakovost
Slovenija in ekolosko lokalno, medtem ko znaku ekoloSko EU
zaupa nekoliko bolj v primerjavi s povprecjem vseh
segmentov. Lokalno zanj pomeni bodisi pridelano in predelano
v doloCeni slovenski regiji, Ceprav je tako razumevanje v tem
segmentu precej manjSe od povprecnega razumevanja v
segmentih. V primerjavi z drugimi segmenti pa nadpovprecno
meni, da lokalno pomeni v celoti pridelano in predelano v
Sloveniji. Porabniki v tem segmentu imajo povprecno izrazena
staliSCa, kar zadeva sveze in lokalno pridelano sadje (v
primerjavi z drugimi segmenti). Njihova percepcija glede
lokalno pridelanega sadja je boljSa, do tujega sadja pa so
pretezno indiferentni oziroma se jim v povprecju ne zdi slabse.
Izstopajo predvsem po tem, da bolj od povprecja segmentov
menijo, da je lokalno sadje manj obdelano s pesticidi. Pri
nakupu sveZega sadja so vsi atributi v primerjavi z drugimi
segmenti povpreéno pomembni. Nakupno odlocitev v tem
segmentu najbolj pojasnjujeta poreklo in cena (Eeprav sta oba
pod povprecjem pomembnosti za vse segmente). Primerjalno
znotraj posameznih dejavnikov, ki vplivajo na nakup, pri tem
segmentu velja, da bi se priblizno enakovredno odlogili za
bio/eko oziroma izbrano kakovost, za slovensko poreklo
(nekoliko bolj kot lokalno) in za to, da si sadje naberejo sami
oziroma da ni predpakirano.

eOpomba: Segment konformnezi (27 %) se vsebinsko vecinoma pokriva s segmentom sledilci (16,9 %) (MKGP/Aragon 2017).
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C8.3 Segmenti nakupovalcev glede na trajnostno usmerjenost

PodrobnejSo analizo zahtevajo porabniki tudi
glede na njihovo trajnostno usmerjenost, saj se
lokalno pridelana hrana glede na raziskave iz
tujine pogosto pozicionira hibridno, kar pomeni,
da se poleg geografskosti poudarja tudi nacin
pridelave in s tem izpostavlja trajnostna
usmerjenost oziroma vrednost take hrane.

Analiza skupin na statisticno reprezentativnem
vzorcu porabnikov (EF-FDV/TOP 2016)8 prav
tako pokaze pet znacilnih segmentov, ki se
deloma prekrivajo s segmenti porabnikov glede
na njihov odnos do slovenskih izdelkov in
izbrane kakovosti.

Segment ekonomsko usmerjeni (17,5 %), ki so
podobni segmentu cenovno obdutljivin (glej
zgoraj), ima podpovprecno izkazane altruisticne
vrednote in relativho nizke vrednoste na vseh
komponentah trajnosti z iziemo zaznane
ekonomske trajnostne naravnanosti. Vtem
segmentu je nekaj ve¢ moskih kot Zensk; kar
zadeva nakupovanje, so vloge relativno
porazdeljene, prevladujejo posamezniki s
konc¢ano srednjo Solo ali univerzitetno izobrazbo,
najvec jih je iz starostnega razreda pod 35 let in
vecinoma menijo, da je njihov osebni dohodek
povprecen.

V segmentu odgovornezi (29 %) so tako
altruisticne vrednote kot komponente trajnostne
ozavescenosti nadpovprecno izkazane. V tem
segmentu prevladujejo zenske nad 35 let,
praviloma viSje izobrazene, ki so glavne
nakupovalke v druzini. Menijo, da je njihov
osebni dohodek vecinoma povprecen.

Segment okoljsko in druzbeno ozavesceni

(20 %) ima relativno visoke povprecne vrednosti
na vseh komponentah, z izjemo ekonomske
trajnostne naravnanosti. Ima povpre¢no
izkazane altruisticne vrednote. Po spolni
strukturi je zelo uravnotezen, prav tako pri
nakupni vliogi, Ceprav je v njem nekaj vec tistih,
ki so glavni nakupovalci v druzini, najvec jih ima
konCano gimnazijo oziroma visoko Solo, v njem
pa je tudi primerjalno najvedji delez tistih, ki
imajo koncan magisterij ali doktorat. Po starosti

8 Raziskava o trajnostni in odgovorni porabi. Projekt V iskanju
trajnostne odgovorne porabe 2016-2018. ARRS-J5-7292.

je zelo uravnotezen, kar zadeva osebni dohodek,
pa respondenti menijo, da je povprecen, ¢eprav
je tudi delez tistih, ki so podali oceno, da imajo
podpovprecen dohodek, relativno velik.

Steviléno najmanjsi segment je nezainteresirani
(9,5 %), kjer so tako vrednote kot trajnostna
ozavescéenost podpovprecno izkazane. Gre
pretezno za respondente moskega spola, od
katerih je priblizno polovica glavnih
nakupovalcev v gospodinjstvu, po izobrazbeni
strukturi pa imajo bodisi srednjo poklicno ali
univerzitetno izobrazbo. Prevladujejo mlajsi od
35 let, s povprecénim osebnim dohodkom.

Segment, ki bi ga lahko poimenovali
deklarativnezi (24 %), izkazuje nadpovprec¢no
visoke altruisti¢ne vrednote in trajnostno
naravnanost, vendar pa relativno majhno
osebno obcutenost za odgovornost in zaznano
lastno ucinkovitost. Po spolu je dokaj
uravnotezen (nekoliko vec je zensk), pretezno so
v njem glavni nakupovalci v gospodinjstvu.
Izobrazbena struktura je dokaj razprsena;
priblizno v enakih delezih so notri respondenti s
srednjo poklicno solo, gimnazijo in kon¢ano
visoko Solo. Prav tako je najbolj od vseh
izenacen po starosti; malce prevladujejo
posamezniki nad 50 let. Menijo, da je njihov
osebni dohodek bodisi povprecen bodisi
podpovprecen (priblizno podoben delez enih in
drugih).
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D ANALIZA OZNAK, PROMOCIJE IN MNENJA DELEZNIKOV PRI

PROMOCUI

Povzetek kljuénih ugotovitev

Agresivno
oznacevanje
izdelkov
slovenskega
porekla z lastno
oznako je prisotno
pri vseh trgovcih.

Najvec izdelkov z
oznako izbrana
kakovost
Slovenija je v
Mercatorju.

Izdelki z oznako
izbrana kakovost
Slovenija so na
prodajnem mestu
relativno slabo
izpostavljeni in
oznaceni.

Oznaka izbrana
kakovost
Slovenija temelji
na naboru
relevantnih
razlikovalnih
elementov, Ki
dajejo izdelku
trajnostno
konotacijo.

Za Slovenijo je znacilna izrazita neenakomerna porazdeljenost moc¢i med
akterji znotraj prehranske verige, ki gre v prid trgovcem na drobno. Vsi glavni
trgovci na drobno v Sloveniji, ki skupaj pokrivajo 85 % trga, s pridom
izkorisCajo etnocentricno naravnanost porabnikov in njihovo zaupanje v hrano
lokalnega izvora. S trgovskimi oznakami, ki jih vkljuCujejo v samostojne
promocijske dejavnosti, dominirajo na lastnih prodajnih mestih, v prodajnih
katalogih in drugih medijih, akcije pa kombinirajo tudi z drugimi orodji
promocijskega spleta, kot je sponzorstvo. Mercator in Tus s pomocjo ponudbe
slovenskih izdelkov utrjujeta svoj polozaj na korporacijski ravni in z njihovo
pomocjo utemeljujeta tudi svojo druzbeno odgovornost. Spar odgovarja z
nakupom in komercializacijo znamke Slovenija, moja dezela ter z njeno
prepoznavnostjo in ¢ustvenimi konotacijami izpostavlja ponudbo slovenskih
izdelkov. Vse bolj dejavna in na ravni pridobivanja trznega deleza v Sloveniji
aktivna sta tudi Hofer in Lidl. Ceprav se oznake med trgovci cenovno
razlikujejo, so si identicne, ko gre za poudarjanje geografske dimenzije oznake
oziroma dejstva, da gre v vseh primerih za oznake poudarjanja izvora
(pridelava ali predelava) izdelka.

Pri ponudbi slovenskih izdelkov oziroma izdelkov z oznako izbrana kakovost
Slovenija na policah in izpostavljanju znotraj lastnih prodajnih katalogov Se
vedno dominira Mercator, sledita mu Tus in Spar, ponudba slovenskih
izdelkov, predvsem izdelkov izbrana kakovost - Slovenija, pa je precej manjsa,
¢e Ze ne zanemarljiva pri Hoferju in Lidlu. S tem izdelki izbrane kakovosti
izgubljajo moznost dostopa oziroma razpoloZljivosti pri pomembnem delezu
kupcev.

Izdelki z oznako izbrana kakovost Slovenija so na policah trgovceyv, kjer so
prisotni, relativno slabo oznaceni in izpostavljeni. K dodatni zasi¢enosti z
oznakami na izdelkih pripomorejo tudi drugi akterji s svojimi oznacbami in
poimenovanji ter Stevilne druge, bolj ali manj specializirane oznake, ki so
prisotne na izdelkih. Ponudba oznak, ki jim je izpostavljen slovenski porabnik,
vpliva na tezavnost njegovega zaznavanja, prepoznavanja in pomnjenja
dolocenih oznak oziroma prispeva k zmedi, ki obstaja na ravni oznak v glavi
porabnika.

Oznaka izbrana kakovost Slovenija prav tako poudarja izvor pridelave in
predelave izdelka, hkrati pa poudarja tudi njegovo superiorno kakovost ter v
manjsi meri druge trajnostno naravnane vsebine. Na ravni identitete izdelkov
oziroma lastnosti izdelkov, ki so oznaceni z oznako, pa dejansko vsebuje
relevantne, razlikovalne elemente, ki pomembno razlikujejo te izdelke od
druge ponudbe. Nacionalna shema kakovosti izbrana kakovost je namre¢
namenjena kmetijskim pridelkom oziroma Zivilom s posebnimi lastnostmi, ki
se lahko nanasSajo na sestavo, okolju prijazno pridelavo, kakovost surovin,
dobrobit zZivali, posebno zdravstveno varstvo zivali, nacin krmljenja, dolZino
transportnih poti, predelavo, hitrost predelave surovin oziroma ¢im manjSo
poznejSo obdelavo pri skladiS¢enju in transportu. S tem se shema izbrana
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Kampanja NaSa
super hrana je
pokazala omejitve
pri promociji
zaradi
pomanjkljive
integracije drugih
promocijskih
projektov in
dejavnosti.

Kljucni delezniki
se zavedajo
pomena skupne
promocije, a
interesi in
razmere ji niso v
vseh primerih
naklonjeni.

kakovost pomembno razlikuje tudi od drugih nacionalnih (in EU) shem
kakovosti, med katerimi je v kontekstu prihodnjih EU usmeritev Se posebej
pomembna nadnacionalna EU-shema ekoloSka pridelava.

Dosedanja strategija genericne in sektorske promocije ter kampanja Nasa
super hrana (2016-2018) se je primarno osredotoc¢ala na spodbujanje in
organizacijo sektorjev za skupni nastop in vkljuCevanje v shemo izbrana
kakovost, predvsem pa na njeno prepoznavnost in razvoj. Pri tem je bila
relativno uspesna, saj sta z aktivno promocijo zacela sektor meso in mleko, z
novim obdobjem pa se jim bo pridruzil Se sektor sadje. Ceprav je kampanja
NaSa super hrana poskusSala integrirati razlicne dejavnosti pristojnega
ministrstva pod eno okrilje, pa pri tem ni bila prevec¢ uspesna. Poleg
promocijske kampanje Nasa super hrana Republika Slovenija prek svojih
ministrstev in v sodelovanju z nevladnimi organizacijami namrec izvaja tudi
druge projekte in oblike promocije, povezane s hrano, ki pogosto delujejo
samostojno in nepovezano.

Kljucni delezniki znotraj prehranske verige, ki sodelujejo v dejavnostih skupne
promocije oziroma dejavnostih za vkljucitev v shemo izbrana kakovost,
omenjajo tezave, ki izhajajo iz dominance trgovcev na drobno, ter majhnost in
heterogenost slovenskih pridelovalcev in predelovalcev, zlasti v primerjavi s
tujo konkurenco. Zavedajo se pomena skupnega nastopanja, povezovanja in
promocije tako v odnosu do koncnih porabnikov kot do segmenta Horeca,
vendar so nekateri sektorji prav zaradi svoje razdrobljenosti in ukrepov na
ravni kmetijske politike in zaradi parcialnosti interesov udelezencev
nesposobni vstopiti v shemo izbrana kakovost in/ali skupne sektorske
promocije.
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D1. Oznake in promocija trgovcev, ki oznacujejo slovenske izdelke, in pojavnost

znaka izbrana kakovost Slovenija

D1.1 Oznake in promocija trgovcev

Kot je razvidno iz porocila raziskave o
prepoznavanju oznak (glej C), je na ravni
spontanega priklica relativho velika zmeda, saj
na slovenskem trgu obstajajo Stevilne javne
(drzavne) in zasebne oznake, ki oznacdujejo
posebne znacilnosti izdelkov. Glede na njihovo
prepoznavnost prevladujejo oznake, ki so v lasti
in upravljanju trgovcev. Te so bolj prepoznane v
primerjavi z uradnimi oznakami, ki jih podeljujejo
drzavne sluzbe.

Trgovci na razlicne nacine izrabljajo
naklonjenost slovenskega porabnika do
nakupovanja lokalne hrane in drugih izdelkov ter
njegovo relativno visoko stopnjo etnocentrizma
oziroma javhega poudarjanja pomena
nakupovanja lokalne hrane.

Najvedji trgovci na drobno v svojih marketinskih
in trznokomunikacijskih strategijah intenzivno
poudarjajo ponudbo lokalnih izdelkov. Prica smo
izrazitemu premiku k promoviranju slovenskih
izdelkov pri prakti¢no vseh trgovcih v zadnjih
letih (slika D1.1).

Mercator

Ima najdaljSo tradicijo poudarjanja slovenskih
izdelkov znotraj svoje ponudbe. Dolga leta je
celo njegov korporativni polozaj temeljil na tem,
da je slovenski trgovec, ki je kljucen za
slovenske pridelovalce in predelovalce. Ta
polozaj vsaj deloma Se vedno vzdrzuje s svojo
oznako Radi imamo domace in oznako iz
sLOVEnije v rdeCem srcu ter z njo povezanimi
dejavnostmi, ki presegajo zgolj izdelcno raven.

V svojih gradivih poudarja, da sodeluje z ve¢ kot
2.000 slovenskimi partnerji in da je svojo
ponudbo razsiril z izdelki ve¢ kot 100 lokalnih
kmetovalcev in pridelovalcev ter 20 zadrug.
Trgovec trdi, da ima v 271 prodajalnah po vsej
Sloveniji v ponudbi 900 vrst pristnih domacih
izdelkov. S posebno znamko oznaceni projekt
podjetje predstavlja na spletni strani, vsebine
dopolnjuje z recepti in spletnimi vabili novim
proizvajalcem, s posebno akademijo za

dobavitelje znotraj tega projekta, korporativnimi
in produktnimi oglasi, akcijami pospeSevanja
prodaje in lokalnimi dogodki, trzno
komuniciranje pa nadgrajuje tudi s
korporativhimi orodji, na primer s
sponzoriranjem in podobno.

Poudarja atribute, kot so lokalno, domace,
pristno, naravno, skupno in visoka kakovost.

Izdelki se deloma, a v manjSi meri prekrivajo z
izdelki, ki nosijo znak izbrana kakovost
Slovenija. V katalogih poleg oznake izbrana
kakovost Slovenija poudarja izvor izdelka Se s
trditvami, kot so: vzrejeno/pridelano v Sloveniji
in iz Slovenije.

Spar

Pred nekaj leti je za namene poudarjanja
slovenskih izdelkov kupil znamko Slovenija,
moja dezela in tako kultno in moc¢no
prepoznavno nacionalno znamko postavil v
nakupovalni kontekst. Z znamko v podjetju
oznacujejo izdelke Spar, izdelane oziroma
proizvedene v Sloveniji. Poudarjajo, da kakovost
izdelkov preverjajo sami, na Biotehniski fakulteti
v Ljubljani in na Zavodu za Zdravstveno varstvo
Kranj ter pri drugih neimenovanih priznanih
slovenskih in tujih institutih.

Znamko promovirajo kot primer podpore
slovenskih proizvajalcev - pridelovalcev in
predelovalcev. Med atributi poudarjajo tradicijo,
visoko kakovost, nizke cene, slovensko, domace.
Na spletni strani, venem od zavihkov,
neposredno s prijavnico vabijo nove partnerje -
kmete. Posebej predstavljajo rejce, pridelovalce
in druge dobavitelje ter opisujejo njihove
konkretne zgodbe.

Projekt vkljucujejo v akcije pospeSevanja
prodaje, oglasevalske akcije pa tudi v druge
korporativhe zgodbe, kot je 25. obletnica,
vendar to pocnejo manj intenzivno kot denimo
Mercator. V katalogih poleg oznacbe uporabljajo
tudi oznaki pridelano in vzrejeno v Sloveniji.
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Tus

V svojih komunikacijah je prevzel viogo edinega
slovenskega trgovca, zato celoten polozaj gradi
na trditvi Doma v Sloveniji, Se posebej na
aktualni kampanji Bolj slovenski kot ... Poudarja,
da je na njihovih policah ve¢ kot 70 % izdelkov
slovenskega porekla.

Kampanja izpostavlja spoStovanje slovenskega
ter pomembnost povezanosti narave in ljudi, Ki
znajo pridelati pravo slovensko domaco hrano.
Poudarjajo nacionalno istovetnost, tradicijo,
ponos, prednike in nacionalno pripadnost.
Govorijo o domacih in tradicionalnih dobrotah,
vrhunski kakovosti, s posebno oznako pa
oznacujejo slovenske dobrote (lokalni
tradicionalni in inovativni izdelki iz Slovenije).

Na spletni strani oglasujejo oznako Spostujmo
(kar je nase) slovensko, apel pa je poleg
korporativne ravni izpostavljen tudi na produktni
ravni in v akcijah, povezanih z izdelki, ter v
prodajnih katalogih. Tam se uporablja tudi
oznaka Slovensko, s podezelja.

Hofer

Ima posebno oznako Kakovost iz Slovenije
(simbol srca), s katero oznacuje izdelke takrat,
ko so izdelki ali njihove osnovne sestavine
slovenskega izvora. Tudi Hofer poudarja, da
pozornost posvecajo slovenskim proizvajalcem,
zato je v njihovi ponudbi vedno vec izdelkov
slovenskih proizvajalcev oziroma slovenskega
porekla.

Na spletni strani v posebnem zavihku poudarjajo
kakovost slovenskih izdelkov. Trdijo, da je pri
svezem mesu, mleku in jajcih pa tudi pri
pakiranem kruhu in sveze pecenih dobrotah iz
Hoferjeve pekarne odstotek lokalnih izdelkov
celo vecinski. Znak podjetje pogosto soznamdi
(ko so izpolnjeni pogoji) s svojim drugim znakom
Dokazana kakovost.

Za sadje in zelenjavo je Hofer razvil znamko
Hoferjeva trznica, kjer posebej poudarja svezino,
saj naj bi izdelke dobavljali lokalni pridelovalci v
samo 24 urah. Znamko povezujejo z znamko
Kakovost iz Slovenije.

Slika D1.1. Oznake hrane lokalnega oziroma slovenskega porekla v lasti slovenskih trgovcev
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Za pridelke s to oznako zagotavljajo, da izvirajo
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preverjanje s strani strokovnjakov laboratorija
Imprint Analytics.
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Lidl

Tudi podjetje Lidl ima lastno oznako, s katero
oznacuje slovenske izdelke. Poleg tega ima za
lokalne proizvajalce vzpostavljen projekt Lidlova
Lojtr'ca domacih, kjer izpostavljajo 50
prehranskih (in kozmeti¢nih) izdelkov 35 novih
malih dobaviteljev, ki zdruzZujejo inovativnost,
skrb do lokalnega in tradicije ter srénost pri
razvoju in proizvodnji svojih izdelkov. Gre za
majhne proizvajalce in podjetnike, ki jim Lidl
omogoca tudi posebno akademijo
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(izobrazevanje). Lidl prav tako opisuje njihove
zgodbe in jih predstavlja.

V zadnjem Casu izpostavljajo - s posebno
oznako - tudi 100% slovensko svinjino. Lidl s
tem izkazuje svojo odgovornost do lokalnega
okolja, svoj prispevek k prezivetju lokalnih
pridelovalcev in predelovalcev, odgovornost do
okolja (in kakovost izdelkov) ter se odziva na
etnocentrizem porabnikov.

Jager

Tudi regionalna trgovska znamka Jager (Jagros,
d. 0. 0.) ima lastno oznako za oznacevanje
slovenskih izdelkov oziroma Zivil, pridelanih na
slovenskih tleh. Imenuje se Slovenija zame.
Poudarja predvsem kakovost iz Slovenije po
ugodni ceni. Znamko uporablja predvsem za
oznacevanje izdelkov v funkciji pospeSevanja
prodaje.

Kmetijsko-gozdarska zbornica Slovenije
Posebno spletno stran z oznako Kupujmo
domace ima tudi Kmetijsko-gozdarska zbornica
Slovenije (KGZS) in je namenjena slovenskim
kmetom in tistim, ki Zelijo predstaviti svojo
dejavnost ter pridelke in izdelke porabnikom po
vsej Sloveniji. Je spletni oglasnik, kjer se kmetje
registrirajo in brezplacno predstavijo svojo
ponudbo, za katero iS¢ejo kupce, ti pa z njimi
navezejo stik. Gre torej za male oglase
slovenskih kmetij, kjer lahko sodelujejo vsi, ki se
ukvarjajo z domacimi pridelki, izdelki ali
storitvami. Trenutno je objavljenih 1.150 ponudb
s 650 kmetij.

Obstajajo tudi druge oznake oziroma akcije, kot
so kupujmo lokalno.si (projekt ob¢ine Vransko),
Kupujmo lokalno (ob¢ina Grosuplje), krovna
znamka babica Jerca in dedek Jaka iz Skofje
Loke in posebne (spletne) trgovine s slovenskimi
pridelki in izdelki, na primer lokalno.je in tako
dalje.

Rezultati analize promocijskih dejavnosti v
posameznih trgovskih verigah v Sloveniji
(Episcenter, 2017) kazejo na povecan pomen
promocije slovenskih izdelkov ali izdelkov
slovenskih dobaviteljev, saj skoraj vse trgovske
verige nagovarjajo porabnike s slovenskimi
izdelki.

Vendar pa je iz porocila razvidno, da je Mercator
pri promociji prehranskih izdelkov v tedenskih

letakih med vsemi trgovci namenil najvec
pozornosti slovenskim dobaviteljem. V celothnem
obdobju analize je v promocijo vkljucil 53,12 %
prehranskih izdelkov slovenskih dobaviteljev, pri
drugih trgovcih pa je bil delez zastopanosti
slovenskih proizvajalcev pod 50 %. Pri TuSu je bil
delez 48,9-odstoten, sledi Spar (47,28 %),
mocno zadaj pa sta Hofer (29,5 %) in Lidl
(22,07 %).

Iz porocila raziskave je razvidno, da glede deleza
promocije prehranskih izdelkov slovenskega
porekla, ki ga posebej predstavljajo trgovske
verige z lastnimi oznacbami, obstajajo vecja
odstopanja med posameznimi trgovskimi
verigami (slika D1.2). Najvec slovenskih
prehranskih izdelkov je v analiziranem obdobju v
tedenskih letakih oglasevala trgovska veriga
Mercator (40,86 %), sledita Spar (38,97 %) in
Engrotus (14,4 %), zanemarljiv delez pa
oglasevanje slovenskih izdelkov predstavlja v
trgovskih verigah Hofer (2,5 %) in Lidl (1,5 %), ki
pri promoviranju dajeta prednost tujim
prehranskim izdelkom. Vendar pa so predvsem
pri teh dveh trgovskih verigah vecino
prehranskih izdelkov slovenskih dobaviteljev
dodatno oznadili z lastno oznacbo porekla.

Slika D1.2. Delez prehranskih izdelkov slovenskih,
slovenskih s trgovsko oznacbo in tujih dobaviteljev v
tedenskih katalogih posameznih trgovskih verig (2017).
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Vir: Episcenter, Mercator.

Nasprotno v trgovski verigi Spar Slovenija
izdelkov slovenskih dobaviteljev posebej ne
izpostavljajo oziroma relativno redko uporabljajo
lastno oznacbo za oznacevanje porekla
prehranskih izdelkov. Porocilo tudi omenja, da
trgovske verige intenzivno nagovarjajo kupce za
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nakupno odlocanje z mesom in mesnimi izdelki,
ki jih je v katalogih najvec.

Najbolj intenzivho nagovarjajo kupce s
slovenskim poreklom pri jajcih, mesu in mesnih
izdelkih, kruhu in krusnih izdelkih ter pri
alkoholnih in brezalkoholnih pijacah. Opazna je
tudi delna specializacija le na dolo¢ene
kategorije pri trgovcu Hofer (na primer zelenjava
in kruh oziroma krusni izdelki), ki jih veCinoma
predstavlja kot slovenske.

Poleg trgovskih oznacb moramo omeniti tudi, da
imajo nekatere kategorije izdelkov vzpostavljene
lastne oznacbe, ki oznacujejo poreklo izdelka.
Tako ima na primer med, ki Se ni vkljucen v
shemo izbrana kakovost, svoje nalepke za
slovenski med Opojnost medene dezZele z
zaScCiteno geografsko oznacbo oziroma prelepko
CZB Slovenski med skupaj z evropskim
simbolom z zaScCiteno geografsko oznacbo.

Tudi za vino velja, da ima mocno reguliran in
raznovrsten sistem oznacevanja. Oznaceno je s
sistemom oznak geografskega porekla, kot so
razlicne oblike shem kakovosti (na primer
zaScCiteno geografsko poreklo (ZGP), priznana
geografska oznaka (PGO), priznano tradicionalno
poimenovanje (PTP)) ali krovne znamke (ha
primer zasScitna znamka slovenskih vin). Tudi
istrski pridelovalci oljcnega olja imajo zasciteno
oznacbo ekstra devisko oljcno olje Slovenske
Istre.

Ce ob tem dodamo $e Stevilne drzavne,
neodvisne in druge oznacbe, ki poudarjajo
doloc¢ene znacilnosti izdelka, razumemo
zahtevnost prepoznavanja in pomnjenja oznak
ter zmedo, ki v glavah porabnikov na tem
podrocju obstaja (slika D1.3).

Slika D1.3. »DZungla oznak« na prehranskih izdelkih na slovenskem trgu
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D1.2 Pojavnost znaka izbrana kakovost Slovenija pri trgovcih

Pilotska raziskava ponudbe in oznacevanja
izdelkov z znakom izbrana kakovost Slovenija, ki
smo jo opravili za potrebe strateSkega nacrta, je
pokazala, da ima najvecjo ponudbo izdelkov s to
oznako Mercator, sledita mu Spar in Tus.

Ponudba je vecja in bolj opazna v vedjih
trgovinah Mercator, Spar in TuS (na primer
Mercator Siska, Spar Vi¢, Tus BTC) in manj
obseZna v manjsSih poslovalnicah (skladno z
manj obsezno sploSno ponudbo), vendar vseeno
dobra.

V primerjavi z Mercatorjem so bili v obiskanih
trgovinah Spar in Tus izdelki izbrana kakovost
Slovenija malenkost bolje izpostavljeni. Bistveno
manj izdelkov ponujata Lidl in Hofer. V
obiskanem Hoferju oznaka izbrana kakovost
Slovenija na prodajnem mestu ni bila dodatno
izpotavljena. V obiskanem Lidlu je izdelkov
izbrana kakovost Slovenija nekaj ve¢ kot v
obiskanem Hoferju, mesni izdelki na prodajnem
mestu pa tudi bolje izpostavljeni. Ugotovljeno je
bilo, da oznaka izbrana kakovost Slovenija Se ni
enotno aplicirana na vse izdelke pod isto
blagovno znamko (nha primer vsi izdelki
Ljubljanske mlekarne ali Z dezele nimajo oznake
izbrana kakovost Slovenija) - to smo lahko
opazili predvsem v trgovinah z vec izdelki z
oznako izbrana kakovost Slovenija (Mercator,
Spar, Tus).

Na precej prodajnih mestih, kjer je izbira tako
izdelkov slovenskega porekla kot izbrana
kakovost Slovenija vecja, se oznaka izbrana
kakovost Slovenija ne uporablja pri vseh
izdelkih.

Precej izdelkov je na prodajnem mestu vseeno
oznacenih z oznako, ki kaze na slovensko in
kontrolirano pridelavo/predelavo, na primer
100% slovensko, iz SLO mleka,
pridelano/proizvedeno brez GSO, prvovrstna
kakovost, 100% naravno, v sodelovanju z
BiotehniSko fakulteto, oznaka kraja proizvodnje

Na izdelkih se poleg oznake izbrana kakovost
Slovenija pogosto uporabljajo tudi druge oznake,
zaradi katerih Oznaka izbrana kakovost
Slovenija ne pride toliko do izraza (na primer BIO
ali EKO certifikat, naravne arome, brez barvil, za
prebavo). Oznaka izbrana kakovost Slovenija na
izdelkih je v¢asih slabo opazna:

* naizdelkih je aplicirana na mesto, kjer je rob
police, ki oznako delno prekrije;

e aplicirana je ob druge oznake na izdelkih,
umescena je med izdelke z oznakami
trgovcev, ki so na prodajnem mestu bolj
izpostavljene;

* oznaka je pogosto tudi zelo majhna in se jo
hitro spregleda.

Mesnih izdelkov, oznacenih z oznako izbrana
kakovost Slovenija, je v primerjavi z mlecnimi
izdelki manj, tudi vidnost/opaznost oznake pri
mesnih izdelkih je v sploSnem slabSa (razen pri
pakiranem sveZzem mesu, ki je dobro oznaceno).
Pri pakiranem svezem mesu, kjer je oznaka
izbrana kakovost Slovenija dobro opazna, je
oznaka aplicirana na precej izdelkov (predvsem
Pivka, Perutnina Ptuj, Z dezele).
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D2. Skupna sektorska promocija, shema izbrana kakovost in druge sheme

kakovosti

Poleg sploSne promocije, ki je povezana s
prehrano in ki jo znotraj svojih programov in
politik lahko izvajajo drzava in njena ministrstva
(na primer Ministrstvo za kmetijstvo, zdravje),
lahko drZava izvaja promocijo po dveh zakonih:
ZKme in ZPKZP. Promocija po ZKme izvaja
sploSno promocijo informiranja javnosti o
kmetijstvu in kmetijski politiki s poudarkom na
splosnih oblikah informiranja, oglasevanja in
promocije o shemah kakovosti po Zkme,
posebnih lastnostih kmetijskih pridelkov oziroma
Zivil vkljuenih v sheme kakovosti kmetijskih
pridelkov oziroma Zivil ter promocijo verige
preskrbe s hrano, varnosti in kakovosti
kmetijskih pridelkov oziroma zivil.

ZPKZP omogoc¢a, da lahko posamezni kmetijski
sektorji (mleko, meso, vrtnine, sadje, Zita, oljéno
olje, grozdje za vino in med) sodelujejo z drzavo
v skupni promociji svojih izdelkov in zanjo tudi
financno prispevajo. Zakon predvideva dve vrsti
promocije:

e skupno sploSno promocijo in

e promocijo shem kakovosti in prostovoljnih
oznacb ter promocijo izdelkov iz shem
kakovosti in izdelkov, oznacenih s
prostovoljnimi oznacbami, ¢e dosegajo
najmanj dolo¢en odstotek proizvodnje,
odstotek povrsine ali delez trzne proizvodnje,
ki ga predpiSe ministrica oziroma minister,
pristojen za kmetijstvo in prehrano.

Obvezni prispevek za promocijo morajo po
zakonu placati pridelovalci oziroma nosilci
kmetijskih gospodarstev (v nadaljnjem besedilu
nosilci), ki so v vlogi pridelovalcev, ter kupci, Ki te
primarne kmetijske proizvode kupujejo in
predelujejo (so v vlogi predelovalcev). Placilo
prispevka (predpisano z zakonom) je obvezno za
vse nosilce in kupce v sektorjih, ki se odloCijo za
skupno promocijo, ne glede na to, ali so vstopili
v shemo izbrana kakovost ali ne. Prispevek se
zbira na posebnem podracunu drzavnega
proracuna in je v celoti namenjen za promocijo
prehranskih izdelkov iz posameznih sektorjev, ki
se odlocijo za skupno promocijo.

Zaradi pravil prostega pretoka blaga in storitev
je v pravnem redu EU in tudi v Zakonu o
promociji dolo¢eno, kako se lahko izvaja
promocija ter koliko sredstev zanjo prispevata
sektor in drzava. Promocijske kampanje iz
naslova sektorske promocije lahko vsebujejo
dve vrsti promocije: (1) sploSno promocijo
kmetijskih in zivilskih izdelkov in (2) promocijo
sheme izbrana kakovost.

Promocija izdelkov, oznaéenih z zas¢itnim
znakom v okviru sheme izbrana kakovost, se
lahko zaCne Sele po tem, ko je z znakom izbrana
kakovost Slovenija oznacen predpisan odstotek
v Sloveniji pridelanih in predelanih izdelkov
doloCenega sektorja, ki so na trgu (mleko 9 %,
meso 10 %).
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Sektorja mleko in meso (goveje in perutninsko)
sta leta 2016 zacela aktivno triletno skupno
promocijo kmetijskih in Zivilskih izdelkov. S tem
sta prevzela obveznost zbiranja prispevka za
promocijo, h kateremu sicer svoj delezZ prispeva
tudi drzava. To je pomenilo prvi korak v smeri
izvajanja sistematicne vecletne skupne
promocije v skladu z Zakonom o promociji.

Nacionalna shema kakovosti, izbrana kakovost,
je namenjena kmetijskim pridelkom oziroma
Zivilom s posebnimi lastnostmi, ki se lahko
nanasajo na sestavo, okolju prijazno pridelavo,
kakovost surovin, dobrobit Zivali, posebno
zdravstveno varstvo Zivali, nacin krmljenja,
dolzino transportnih poti, predelavo, hitrost
predelave surovin oziroma ¢im manjSo poznejso
obdelavo pri skladiSéenju in transportu (tabela
D1).

V nacionalno shemo so za zdaj vkljuceni trije
sektorji: goveje, perutninsko in prasicje meso (od
leta 2018), mleko in mlecni izdelki ter od leta
2018 tudi sadje in predelani izdelki iz sadja.

Sektorji vrtnine, Zita, olj¢no olje, grozdje za vino
in med v shemo Se niso vklju¢eni. Kljucni
poudarki, ki poskusajo diferencirati izdelke z
oznako izbrane kakovosti, se nanasajo na

poreklo, kakovost krme in pridelave, transportne
poti, omejeno uporabo fitofarmacevtskih
sredstev, dodaten nadzor in dosledno sledljivost.

Z oznacbo izbrana kakovost Slovenija so
oznaceni pridelki in izdelki, ki so pridelani in
predelani v Sloveniji ter so delezni dodatnih,
strozjih kontrol.

Pri opredelitvi znamke izbrana kakovost so v
jedro znamke z marketinskega vidika postavljeni
trije kljucni atributi:

* |okalnost (pridelava in predelava),
e stalen oziroma dodaten nadzor in
e Slovenija.

Kljucne Kkoristi, ki jih znamka izbrana kakovost
Slovenija mora vsebovati, so:

e zaupanje,

e zdravje,
e varnost,
¢ kakovost,

e dedisCina,
e domacnostin
e tradicija.
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Tabela D1. Pregled posebnih lastnosti za znak izbrana kakovost Slovenija po sektorjih

Goveje meso

Perutninsko
meso

Prasicje meso

Mlecni izdelki

Sadje

Vsaj 9 mesecev reje v
Sloveniji za zivali nad
enim letom starosti*.
Vsaj tri mesece reje v
Sloveniji za zivali do
enega leta starosti*.

Bolj kakovostna krma
za zivali.

Vec kot 50 %
voluminozne krme,
preostali del krme ne
sme vsebovati krmil, Ki
SO ha negativni listi.

Transport Zivih Zivali
do klavnice dovoljen v
radiju do najvec¢ 200
km. Cas transporta
Zivali ne sme biti daljsi
od 8 ur.

Dodatna — dvojna
kontrola kakovosti od
reje do porabnika.

Pri piS¢ancjem
mesu 100%
rojstvo, reja in
predelava v
Sloveniji. Pri
puranjem mesu
vsaj en mesec reje
in predelave v
Sloveniji.

Bolj kakovostna
krma za zivali.
Krma brez
animalnih
proteinov. Krma ne
sme vsebovati
krmil, ki so na
negativni listi.

Krma v kmecki reji
mora vsebovati
najmanj 65 % Zit
oziroma
beljakovinske
komponente in
najmanj 50 %
koruze.

Transport Zivih
Zivali dovoljen v
radiju do najvec
200 km.

Dodatna - dvojna
kontrola kakovosti
od reje do
porabnika.

V prvih stirih letih morajo
predelovalci vkljuCevati v
izbrano kakovost najmanj
20 % doma rojenih
prasicev. Osem desetin
prasi¢ev v shemi mora biti
rejenih v Sloveniji. V
drugem S&tiriletnem
prehodnem obdobju mora
biti v izbrano kakovost
vkljuéenih ze 40 % doma
rojenih in rejenih prasSicev.
Cilj je 100 %. Ponudba s
kmetij zahteva meso samo
doma rojenih in rejenih
prasicev.

Bolj kakovostna krma za
Zivali.

Kratke transportne poti.

Dodatna - dvojna kontrola
kakovosti od reje do
porabnika.

Svezina - odli¢no
mikrobiolosko
kakovost s

100% pridelavo in
predelavo v
Sloveniji.

Pri mle¢nih
izdelkih iz kmeckih
sirarn mora biti
mleko, Ki je za
predelavo, z lastne
kmetije.

Mileko, ki je lahko
dokupljeno od
najve¢ 15 kmetij z
obmocdja do 25 km
od kmetije.

Kratke transportne
poti.

Dodatna - dvojna
kontrola kakovosti
od molze do
porabnika.

Sadne vrste morajo
dosegati zahtevano stopnjo
topne suhe snovi oziroma
optimalno zrelost.
Pridelano v Sloveniji.
TehnoloSke surovine
(sladkor, ¢okolada, kava,
kokos, zaCimbe ...), ki jih ni
mogoce pridelati v Sloveniji,
so lahko brez certifikata
izbrana kakovost Slovenija
in ne smejo presegati 20 %
masnega deleza izdelka.

Uporaba digestata in
komposta iz komunalnih
Cistilnih naprav kapacitete
500 PE in vec ni dovoljena.
Dodatno omejen letni vnos
Cistega dusSika v tla na ha
po posameznih sadnih
vrstah.

Sirina herbicidnega pasu
ne sme presegati povprecja
1/3 neto povrsine nasada
ob pogoju, da je medvrstni
prostor zatravljen.
Pridelovalci smejo
uporabljati le
fitofarmacevtska sredstva,
Ki so registrirana v RS in se
uporabljajo v integrirani
pridelavi sadja in/ali
ekoloski pridelavi sadja.

Transport sadja od
pridelovalca ali
predelovalca do kupca na
lokalnem trgu je dovoljen v
radiju najve¢ 250 km
zracne razdalje od
geometriCnega sredisca
Slovenije (GEOSS).

Sadje ne sme biti
skladis¢eno skupaj z
drugimi kmetijskimi
pridelki. Na ravni
kmetijskega gospodarstva
shema konca evidenco o
sledljivosti pridelkov, kjer
morajo biti jasno zapisani:
koli¢ine, datum in kam je
pridelovalec oddal oziroma
prodal Zivilo. Sadje iz
sheme izbrana kakovost
mora biti jasno oznaceno in
loCeno od preostalega
sadja.
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Za sektor meso je trenutno 153 certificiranih
ponudnikov?, za sektor mleko in mlecni izdelki
52 certificiranih ponudnikov in za sadje 51
ponudnikov. Med njimi so tako pridelovalci kot
predelovalci, tako kmetijska gospodarstva kot
podjetja, ki se mocno razlikujejo po obsegu
ponudbe in trzni modi. Analiza njihove ponudbe

1(10. 8. 2018) Gre za skupno Stevilo skupinskih in posamicnih
certifikatov (ve€ na strani
http://www.mkgp.gov.si/si/delovna_podrocja/kmetijstvo/izbrana

kakovost/certificirani_proizvajalci/). Med njimi so tako pridelovalci
kot predelovalci, tako kmetijska gospodarstva kot podjetja, ki se
mocno razlikujejo po obsegu ponudbe in trzni mogi.

kaze, da so med njimi tisti, ki zagotavljajo
surovine za izdelke, ponujajo konéne izdelke kot
dodatno ponudbo ali pa je njihova dejavnost
vezana na razvoj in trzenje priznanih in uglednih
blagovnih znamk. Slovenija je imela leta 2018
25 zaScitenih Zivil, in sicer devet zascitenih
oznacb porekla (kot sta Kraski med ali Tolminc),
13 zascitenih geografskih oznacb (kot sta
Slovenski med ali PrleSka tiinka) in tri oznake
zajamcena tradicionalna posebnost. Poleg tega
je 17 vin registriranih z zas¢iteno oznacbo
porekla.

D2.1 Kratka analiza promocijskih dejavnosti prvega strateSkega nacrta (2013-2018)

Skupna sektorska promocija (mleko, meso) in
promocija sheme izbrana kakovost se od leta
2016 v sodelovanju z oglasevalsko agencijo
Futura vodi pod skupno (krovno) verbalno in
vizualno oznako oziroma sloganom ter
promocijsko kampanjo Nasa super hranaz2.

Okvirno je temeljila na StrateSkem nacértu
promocije kmetijskih in Zivilskih proizvodov
2013-2018. Nacrt je predvidel osredotocenost,
Ki jo je poimenoval Zelena miza regionalnih
okusov, in temelji na scenariju implicitnega
povezovanja slovensko = zeleno/zeleno =
naravno/naravno = zdravo in

regionalno = pristno, kakovostno, tradicionalno
(in kontrolirano) = slovensko.

Aktualna triletna kampanja NaSa super hrana je
namenjena tako porabnikom kot pridelovalcem
in predelovalcem, spletna stran, ki je del SirSega
nabora vkljuéenih trznokomunikacijskih orodij,
pa deluje tudi kot spletni portal. Poleg
omenjenega spletnega portala je promocijski
splet vkljuCeval: oglasevanje in obvesScanje v
klasi¢nih medijih (televizija, radio, tisk, splet in
digitalni kanali, oglaSevanje na prostem in
podobno) in na maloprodajnih mestih,
neposredno razdeljevanje promocijskega
materiala porabnikom, degustacije vzorcev
kmetijskih in zivilskih izdelkov ter razlicne
promocijske, izobrazevalne in informativne
dogodke.

2 (https://www.nasasuperhrana.si/).

Namen promocijske kampanje je bil izboljSati
obvescenost in ozaveScenost slovenskih
porabnikov, da bodo pri nakupu mle¢nih in
mesnih izdelkov bolj pozorni na njihovo kakovost
in poreklo ter bodo pogosteje izbrali izdelke, ki
prihajajo iz lokalnega okolja. Postavljeni so bili
tudi komunikacijski cilji, vezani na [1] dvig
ozavescéenosti o koristnosti uzivanja mleka in
mesa, [2] dvig poznavanja pomena oznacb in
deklaracij na mleku in mesu, [3] vecjo
obvescenost o znacilnostih in prednostih lokalno
pridelane in predelane hrane, [4] dvig zaupanja
v slovenski sistem sledljivosti, varnosti in
kakovosti mesa in mleka ter [5] zviSevanje ravni
informiranosti o pomenu sheme izbrana
kakovost (glej tabelo D2) in promocija izdelkov z
oznako izbrana kakovost.

Pri obveS¢anju javnosti je bil poudarjen znak
izbrana kakovost Slovenija ter z njim povezani
atributi, ki se nanasajo na poreklo (pridelavo
oziroma rejo in predelavo v Sloveniji), viSjo
kakovost, kontrolo (ve¢ dodatnih kontrol s strani
neodvisnih certifikacijskih organov) in krajSi
transport. Pri tem so bile vsaj posredno
predstavljene tudi druge koristi za podezelje,
pridelovalce in predelovalce ter druzbo (glej
tabelo D3).
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Tabela D2. Doseganje ciljev promocijske kampanje NaSa super hrana v obdobju 2016-2018

Cilji

Meritve

Ocena (Valicon)

Dvigovati ozaveScenost o koristnosti mleka in
mesa v okviru zdrave in uravnotezene
prehrane odraslih in otrok.

2016, 2017

Bi rekli, da so mleko in mlecni izdelki zdravi?

Bi rekli, da mleko in mlec¢ni izdelki dobro vplivajo na
razvoj otroka?

Bi rekli, da bi ljudje morali uzivati ve¢ mleka in mlecnih
izdelkov?

Bi rekli, da je goveje in perutninsko meso slovenskega

Mleko (povprecna vr.:
78,4 %)

-1,8%
-2,7%

-4,9 %

Meso (povprecna vr.:
54,3 %)

porekla bolj okusno kot tovrstno meso iz tujine? +1,1%

Bi rekli, da je meso slovenskega porekla bolj zdravo? +0,5 %

Bi rekli, da bi ljudje morali jesti ve¢ mesa? +4,2 %
IzboljSati poznavanje pomena oznacb in 2016, 2017 2017 (%) 2016 (%)
deklaracij na mleku in mesu.

Ali prepoznate znak na sliki (izbrana kakovost Slovenija) | 75,9 40,3
Povecevati obvesScenost o znacilnostih in 2016, 2017 2017 (%) 2016 (%)
prednostih lokalno pridelane in predelane
hrane. S kupovanjem hrane slovenskega porekla se ohranjajo 80,1 81,1

delovna mesta.

S kupovanjem hrane slovenskega porekla skrbimo za 84,8 85,6

razvoj podezelja.

0d kupovanja hrane slovenskega porekla druzba nima 35,0 37,2

vecjih koristi, to je bolj marketinSka poteza.

Povecevati zaupanje v slovenski sistem

2016, 2017

Povprecna vr.:

sledljivosti in zagotavljanja varnosti ter 75,5 %
kakovosti mleka in mesa. »Sistem zagotavljanja varnosti, kakovosti in sledljivosti
mesa in mesnih proizvodov ter mleka in mle¢nih +2,6 %
proizvodov v Sloveniji je vreden zaupanja.«
Povecati obveS¢enost o pomenu nove sheme 2016, 2017 2017 (%) 2016 (%)
izbrana kakovost in promovirati mle¢ne in
mesne izdelke, oznacene z zascitnim znakom Znak izbrana kakovost Slovenija je zaupanja vredna 78,4 72,8
izbrana kakovost Slovenija. oznaka.
Nadstandardna kakovost izdelkov. 61,9 60,0
Dodaten nadzor nad pridelavo ali rejo in predelavo
mleka in mesa enkrat letno. 78,9 79,2
Mleko je v celoti pridelano in predelano v Sloveniji. 86,4 79,5
Vecja svezina mleka in mesa zaradi kratkih transportnih | 85,8 84,6
poti.
Popolna sledljivost mesa od rejca do porabnika. 85,3 83,6
Goveje in perutninsko meso je rejeno in predelano v 88,5 84,6
Sloveniji.
Predpisana kakovost krme in dodatna skrb za dobrobit 71,4 73,4
Zivali.
Mleko in meso iz sheme kakovosti izbrana kakovost je 69,1 67,2
le predelano v Sloveniji.
Za izdelke z oznako izbrana kakovost Slovenija sem 52,2 47,6
pripravljen placati visjo ceno.
Mleko in meso, ki je oznaceno z znakom izbrana 47,8 51,2

kakovost Slovenija, sta popolnoma enake kakovosti kot
mleko in meso, ki nista oznacena z znakom.
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Tabela D3. Opredeljene koristi, Ki izhajajo iz porabe lokalne hrane in sheme

PodezZelje

Pridelovalci in predelovalci Druzba

Ohranitev delovnih mest.
Ohranitev poseljenosti, urejenosti in
obdelanosti podezelja.

in predelave, kmeckih obicajih in

ZmanjSevanje socialnih razlik.

Vecja vidnost in prepoznavnost njihovih Vecja stopnja samooskrbe s hrano.
izdelkov na trgovskih policah.

Vecje zaupanje porabnikov v lokalne
Ohranjanje tradicij v tehnikah pridelave kmetijske pridelke in Zivila.

Vecja prehranska varnost Slovenije.
Vecja stabilnost prehranske verige.
Ohranjanje delovnih mest v agrozivilski

Vecja dodana vrednost in ugled industriji.
kulinariki. slovenskih kmetijskih pridelkov in Zivil.
Krepitev agrozivilske verige z vecjo
varnostjo odkupa surovine, stabilnejSo razvoja.
ceno in dolgorocnejSim sodelovanjem
med pridelovalci in predelovalci.
Dolgorocna moznost ve€anja prodaje in porabe energentov pri transportu in
proizvodnje slovenskih izdelkov.

Ohranjanje biotske raznovrstnosti.
Vecja enakomernost regionalnega

ManjSa odvisnost od zunanje trgovine.
Manjsi ogljicni odtis zaradi manjSe

skladiscenju.

ManjSa obremenjenost s hrupom zaradi
kratkih dobavnih verig.

Manj embalaze in manj sredstev za
podaljSevanje obstojnosti izdelkov.

Ob skupni sektorski promociji in promociji
sheme izbrana kakovost so v Republiki Sloveniji
v veljavi Se druge evropske in nacionalne
kakovostne oznacbe oziroma evropske sheme
kakovosti, ki so predpisane z evropskimi
uredbami (zascitena oznacba porekla, zascitena
geografska oznacba, zajamcena tradicionalna
posebnost, ekoloSka proizvodnja). Nacionalne
sheme kakovosti so predpisane z ZKme
(oznacba viSje kakovosti, dobrote z nasih kmetij,
integrirana pridelava).

Zascitena oznacba porekla - vse faze pridelave
in predelave kmetijskega proizvoda morajo
potekati na dolocenem geografskem obmocju.
Kakovost in znacilnost proizvoda sta izkljucni ali
bistveni posledici vpliva geografskega okolja.

ZaScitena geografska oznacha - vsaj ena od
proizvodnih faz kmetijskega proizvoda mora
potekati na dolocenem geografskem obmocju
(na primer surovina lahko prihaja izven
geografskega obmocja). Kakovost, sloves ali
druge znacilnosti izdelka je mogocCe pripisati
temu geografskemu okolju.

Zajamcena tradicionalna posebnost -
proizvodnja ni omejena na doloceno geografsko
obmocdje, kar pomeni, da se proizvodi, ki se
proizvajajo v skladu s specifikacijo, lahko
proizvajajo na celotnem ozemlju RS in EU (Ce je

pridobljena evropska zascita). Ti proizvodi se
proizvajajo na tradicionalen nacin ali iz
tradicionalnih surovin ali po tradicionalnem
receptu.

Visja kakovost - kmetijski pridelek ali zZivilo po
svojih znadilnih lastnostih pozitivno odstopa od
drugih podobnih kmetijskih pridelkov in Zivil.

EkoloSka proizvodnja - kmetijski pridelek ali
Zivilo sta pridelana in predelana po naravnih
metodah in postopkih.

Integrirana pridelava - kmetijski pridelek je
pridelan po metodah, kjer se regulirano
uporabljajo dovoljeni agrotehnicni ukrepi.

Dobrote z naSih kmetij - so kmetijski pridelki in
Zivila, pridelana ali predelana na kmetiji po
receptih, znacilnih za kmecke izdelke, in z
uporabo preteznega dela lastnih surovin ali
surovin iz lokalnega okolja.

Vse navedene oznake imajo tako evropsko kot
tudi nacionalno vizualno reSitev, pri cemer
prihaja do podvajanja. Med evropskimi
oznakami omenimo Se oznako »Enjoy, it's from
Europeq, Ki je zanimiva predvsem za izvoznike
prehranskih izdelkov na tretjih trgih (na primer
Japonska in Kanada) in ko predstavlja izvor
izdelka, ki se referira na konkuren¢no prednost
EU (tabela D4).
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Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in
prehrano zgolj obéasno promovira slovenske
zascitene kmetijske pridelke in Zivila znotraj
zaScitene oznacbe porekla, zascitene
geografske oznacene, zajamcene tradicionalne
posebnosti ter oznake viSja kakovost.

Na nacionalni ravni je do zdaj zascitenih 40
izdelkov, od tega 25 certificiranih:

z oznacbo porekla 11, certificiranih 7
(Nanoski sir, Ekstra devisko oljcno olje
Slovenske Istre, Kraski med, Piranska sol,
Mohant, Kocevski gozdni med, Tolminc),

z geografsko oznacbo 16, certificiranih 12
(Kraski préut, Stajersko prekmursko buéno
olje, Prleska tlinka, Jajca izpod Kamniskih
planin, Kraski zasink, Kraska panceta,
Ptujski Uk, Kranjska klobasa, Slovenski
med, Zgornjesavinjski zelodec, Prekmurska
Sunka, Vipavski prsut),

z zajamceno tradicionalno posebnostjo so
zascitena in certificirana tri zivila (Idrijski
Zlikrofi, Prekmurska gibanica, Belokranjska
pogaca).

Pri Evropski komisiji je do zdaj registriranih 25
izdelkov:

zaScCitena geografska oznacCba: Ekstra
devisko oljcno olje Slovenske Istre, Nanoski
sir, Kocevski gozdni med, Tolminc, Bovski
sir, Kraski med, Prleska tlinka,
Zgornjesavinjski Zelodec, Sebreljski Zelodec,
Ptujski luk, Kraski prSut, Kranjska klobasa,
Kraska panceta, Kraski zasink, Stajersko
prekmursko bucno olje,

zajamcena tradicionalna posebnost:
Belokranjska pogaca, Idrijski Zlikrofi,
Prekmurska gibanica,

z oznacbo visje kakovosti 10, od katerih je 7
certificiranih KokosSja jajca omega plus,
svinjsko meso in izdelki z ugodnim
razmerjem med omega tri in omega Sest
mascobnimi kislinami, reja piS¢ancev za
meso blagovne znamke Domaci goricki
piSCanec, med z vsebnostjo najve¢ 18 %
vlage in HMF najveC 15 mg/kg medu (Zlati
panj), Pivski pis¢anec, izdelki z omega 3,
poltrdi sir brez konzervansov, pis¢ancje
meso in izdelki z navedbo: vir selena.
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Tabela D4. Pregled oznak razlicnih shem kakovosti

Zascitena oznacba
porekla (ZOP) -

Kmetijski pridelki in Zivila z oznacbo porekla so tesno povezani z obmocjem,
katerega ime nosijo. Da se lahko kmetijski pridelki in Zivila oznacijo z oznacbo
porekla, morata pridelava in predelava potekati na definiranem geografskem

EU-shema o ) - e e . .

obmocju, katerega ime nosi izdelek (surovine in proizvodnja); na lastnosti takega

kmetijskega pridelka ali Zivila bistveno vpliva geografsko okolje, ki vkljucuje

naravne in ¢loveske dejavnike, kot so podnebje, kakovost tal, lokalno znanje in

izkusnje (na primer kraska burja, gorski pasniki in podobno).

geografsko |k
Poreko gf-:hsr.r n peehram

Zasditena Tudi geografska oznacba oznacuje kmetijske pridelke in Zivila z geografskega
geografska obmocja, katerega ime nosijo, vendar je povezava manj tesna kot pri oznacbi
oznaéba (ZGO) - porekla. Da se lahko kmetijski pridelki in Zivila oznacijo z geografsko oznacbo,
EU-shema morajo biti ti pridelani ali predelani na definiranem geografskem obmodju,

katerega ime nosijo. Surovine lahko na primer izvirajo z drugega obmocja, med

izdelkom in geografskim obmocjem pa mora obstajati povezava. Kmetijski pridelek

ali Zivilo mora imeti posebno kakovost, sloves in druge znacilnosti, ki izvirajo z

dolocenega geografskega obmocja.
Zajamcena Ce nosita kmetijski pridelek in Zivilo oznacbo zajamcene tradicionalne posebnosti,
tradicionalna pomeni, da je izdelek proizveden iz tradicionalnih surovin, da je zanj znacilna
posebnost (ZTP) - tradicionalna' sestava ali pa je zanj znacilen tradicionalen nacin pridelave oziroma
EU-shema predelave oziroma receptur.

Z oznacbo zajamcene tradicionalne posebnosti se predvsem zasgéiti receptura ali
nacin proizvodnje. Kmetijske proizvode zajamcéene tradicionalne posebnosti lahko
proizvajajo vsi, ki se drzijo predpisane recepture, postopka in oblike. Proizvodnja ni
geografsko omejena.

Ekoloska pridelava
(EKO)

Ta znak pomeni, da je izdelek pridelan in predelan po naravnih metodah in
postopkih. Kmetijski pridelek ali Zivilo lahko nosi znak ekoloski, ¢e je bil pridelan
brez uporabe gensko spremenjenih organizmov, ni bil podvrZen ionizirajoéemu
sevanju, je bil pridelan brez uporabe sinteticnih snovi za pospesevanije ali
zaviranje rasti rastlin oziroma Zivali (na primer rastni regulatorji, hormoni), Zivilo
vsebuje najmanj 95 % sestavin kmetijskega izvora iz ekoloSkih kmetijskih
pridelkov oziroma Zivil in le tiste preostale surovine in pomozZna tehnoloska
sredstva, ki so dovoljena s predpisom o ekoloski pridelavi in predelavi.

Oznacba visje
kakovosti -
nacionalna shema

Kmetijski pridelki in Zivila z oznacbo visje kakovosti so po svojih specificnih
lastnostih boljsSi od istovrstnin kmetijskih pridelkov oziroma Zivil ter pozitivho
odstopajo od minimalne kakovosti, Ce je ta predpisana (vsebujejo na primer ve¢
sadnega deleZa, kot je minimalno predpisano, so proizvedena brez dovoljenih
aditivov, so proizvedena na okolju in Zivalim prijazen nacin in tako dalje).
Specificne lastnosti proizvoda, ki so definirane z viSjo kakovostjo, se doloc¢ajo
glede na sestavo, senzori¢ne lastnosti, fizikalno-kemi¢ne lastnosti in nacin
proizvodnje.

e
kakovo,:t

Integrirana
pridelava

Ta oznacba dokazuje, da so izdelki pridelani oziroma predelani po metodah, kjer
se regulirano uporabljajo dovoljeni agrotehnicni ukrepi.

Izbrana kakovost
(Slovenija)

Izbrana kakovost je shema, s katero se oznacujejo kmetijski pridelki s posebnimi
lastnostmi. Te se lahko nanasajo na sestavo, okolju prijazno pridelavo, kakovost
surovin, dobrobit Zivali, posebno zdravstveno varstvo Zivali, nacin krmljenja,
dolzino transportnih poti in tako dalje. Obstajata dve razliici tega znaka. Razli¢ica
izbrana kakovost oznacuje izdelke ne glede na poreklo osnovne surovine, medtem
ko se izbrana kakovost Slovenija uporablja izkljuéno za izdelke, ki so bili pridelani
in predelani v Sloveniji.

*ﬁr()i, o
< [ g
*
gy (O
21 92

Opomba: Nova evropska zakonodaja - Uredba §t. 1151/2012 o shemah kakovosti kmetijskih proizvodov in Zivil uvaja tudi novost, tako

imenovane NEOBVEZNE NAVEDBE KAKOVOSTI. Neobvezne navedbe kakovosti so nova stopnja sistemov kakovosti, ki se nanasajo na znacilnosti
ene ali veC kategorij proizvodov ali na naCine kmetovanja ali predelave, ki velja za doloCena obmocja. Za zdaj je predpisana neobvezna navedba

kakovosti GORSKI PROIZVOD (Uredba St. 665/2014 v zvezi s pogoji uporabe neobvezne navedbe kakovosti gorski proizvod). Neobvezne

navedbe kakovosti se ne certificirajo, preverjanje se izvaja na podlagi analize tveganja.
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D2.2 Pregled drugih promocijskih dejavnosti

Poleg promocijske kampanje NaSa super hrana
Republika Slovenija prek svojih ministrstev in v
sodelovanju z nevladnimi organizacijami izvaja
tudi druge projekte in oblike promocije,
povezane s hrano.

Leta 2018 so bile zelo odmevne dejavnosti v
navezavi z realizirano pobudo za svetovni dan
&ebel pri OZN (skupaj s Cebelarsko zvezo
Slovenije), ki je med drugim vkljuceval paviljon
Cebelji svet in pobudo evropski medeni zajtrk, in
sicer kot razsiritev projekta Medenega zajtrka, ki
poteka od leta 2007. Za potrebe promocije so
bili organizirani Stevilni dogodki, distribuirana
informativna gradiva in druge tiskovine, video,
mobilne aplikakcije ter spletna igra, spletna
stran in tako dalje, skupaj z lastno celostno
podobo in izvedeno moc¢no publiciteto3.

Zelo odmeven je tudi projekt Tradicionalni
slovenskKi zajtrk, ki poteka ob dnevu slovenske
hrane, to je tretji petek v novembru. Dan
slovenske hrane je Vlada RS razglasila leta
2012. Dan slovenske hrane poudarja pomen
lokalne hrane, poleg razlicnih dogodkov, ki
prinasajo publiciteto (zajtrkovanje vidnih
politiCnih predstavnikov z osnovnosolci in
podobno), je organizirana tudi tradicionalna
trznica, na kateri predstavljajo svoje izdelke
kmetije iz razlicnih regij. Projekt ima tudi lastno
spletno stran4. S Solo je tesno povezan tudi
projekt Shema Solskega sadja in zelenjave oz.
Solska shemas. To je ukrep kmetijske politike
EU, ki Solarjem zagotavlja brezplacno sadje in
zelenjavo. Projekt vkljucuje razlicne
izobrazevalne dejavnosti in dejavnosti za
ozavesScCanje o pomenu sadja, zelenjave pa tudi
mleka v prehrani. Shema Solskega sadja
spodbuja zdrave prehranske navade pri mladih
tudi z drugimi aktivhostmi, npr. delavnicami,
Solskimi vrtovi ipd..

3 vec€ na https://www.worldbeeday.org/si
4 http://tradicionalni-zajtrk.si
5 http://www.shemasolskegasadja.si

V Sloveniji poteka tudi mednarodni program
EkoSola, najveCja mreza otrok, vzgojiteljev in
uciteljev, ki spodbuja sistematic¢no izvajanje
okoljskih vsebin in udejanjanje nacel
trajnostnega razvoja v slovenskih vzgojnih in
izobrazevalnih ustanovah, vklju¢no s prehrano. V
program EkoSola so lahko vkljuene vse
ustanove v vzgojnem in izobrazevalnem
procesu.6

Prav tako v medsektorskem sodelovanju med
zdravstvom in Solstvom poteka projekt Solski
lonec?, in sicer z namenom, da bi vsi, Ki skrbijo
za zdravo prehrano, na enem mestu nasli ¢im
ve¢ uporabnih informacij o pomenu prehrane in
gibanja za zdravje otrok in mladih. Podoben
projekt, ki ga podpira in promovira Ministrstvo za
zdravje, je tudi Kuhna pa tos.

V okviru nacionalnega programa o prehrani in
telesni dejavnosti za zdravje 2015-2025 poteka
projekt Dober tek Slovenija®. V okviru tega
projekta je vzpostavljen nacionalni portal o hrani
in prehrani, namenjen obves¢anju prebivalcev o
koristih zdrave prehrane in zagotavljanju
verodostojnih informacij o prehranilo. Program
izvajata InsStitut za nutricionistiko in 1JZ, financira
pa ga Ministrstvo za zdravje.

Portal nasa super hrana in prehrana.si nista
povezana ali kakor koli drugace integrirana.

6 ve€ na http://ekosola.si/

7 http://solskilonec.si

8 http://www.kuhnapato.si

9 http://www.dobertekslovenija.si
10 https://www.prehrana.si
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D2.3 Vidik kljuénih deleznikov pri promociji

Glede na porodilo varuha odnosov v verigi
preskrbe s hrano (2017) je tudi zaradi
nepovezovanja med glavnimi akterji veriga
preskrbe s hrano, ki poteka med pridelovalcem
in institucionalnimi ali fizicnim konénim kupcem
v Sloveniji, zelo heterogena (glej sliko D2.1).

Slika D2.1. Poti v verigi preskrbe s hrano

kmetija

zadruga

Ziviiskopredelovalno podjetje

trgovska veriga

| institucionalni kupci

porabnik

Je pa nedvoumno, da imajo med petimi
osnovnimi verigami s preskrbo hrane zaradi
koncentracije desetih trgovskih verig, ki skupaj
pokrivajo 85 % trzni delez na slovenskem trgu,
slednje najvecjo pogajalsko mo¢ med vsemi
akterji v verigi.

Za Slovenijo je namrec znadilna izredno razvita
mreza trgovskih verig, kjer ima vodilni na trgu
Mercator 550 poslovalnic in 220 franSiz, Spar
okoli 100 poslovalnic in 8 fransiz, Energotus
180 poslovalnic in veé¢ kot 100 fransiz, Hofer 80
poslovalnic, Lidl 60 poslovalnic, Eurospin okoli
80 poslovalnic, Jager 35 (super)marketov in E.
Leclerc dve poslovalnici.

Med druge poslovalnice, ki niso del trgovskih
verig, uvrs¢amo Se poslovalnice zadrug. Poleg
trgovcev na debelo in drobno (ter koncnih
porabnikov) so pomembni tudi institucionalni
Kupci, kamor spadajo javni in zasebni zavodi.

Vsi Cleni v verigi oskrbe s hrano niso soudelezeni
v dejavnosti skupne promocije oziroma zanjo
nimajo interesa. Tak ¢len so predstavniki
trgovskih verig, ki v promocijske dejavnosti niso
formalno vkljuceni.

Promocija naj bi vplivala tudi na zadovoljstvo s
cenami in odnosi na trzni poti. Porocilo raziskave
med delezniki v verigi preskrbe s hrano kaze, da
je indeks zadovoljstva z odkupnimi cenami zelo
nizek (2,1), kar kaze na relativno visoko stopnjo
nezadovoljstva Clenov v verigi.

V sektorjih prireje mleka (indeks 1,4), Zitnega
poljedelstva (indeks 1,8) in prireje mesa (indeks
1,9) so vrednosti indeksa zadovoljstva celo pod
vrednostjo 2. Nekoliko boljSe je zadovoljstvo s
cenami v vinogradnistvu, pridelavi zelenjave in
sadjarstvu. Najbolj nezadovoljni glede odkupnih
cen so pridelovalci (indeks 1,9), sledijo zadruge
(indeks 2) in trgovine (indeks 2), malce vecje
zadovoljstvo pa dosegajo predelovalci (indeks
3,3) in javni zavodi (indeks 3,8).

Kar zadeva pogodbene pogoje, so ravni
zadovoljstva visje (indeks 3,1), med delezniki pa
ni pomembnih razlik. NajmanjSe zadovoljstvo je
pri trgovini (indeks 2) in najvecje pri javnih
zavodih (indeks 3,8).

Med kljucne tezave, ki vodijo v nezadovoljstvo,
delezniki uvrs¢ajo omejevanje pravice do
spremembe cene, zamujanje s placili in
nezagotovljen odkup blaga pa tudi zahteve po
izijemno visokih popustih ali koli¢inah akcijskega
blaga, spreminjanje cenikov za nazaj, ustne
zahteve za spremembo cenikov, odkup manjsih
koli¢in blaga, kot je dolo¢eno v pogodbi, zahteve
po zniZanju cen blaga z groznjo po prenehanju
sodelovanja in tako dalje. Najvisji indeks
nepostenih praks je ocenjen prav v odnosu do
pridelovalcev.

Tudi v izvedenih pogovorih s predstavniki
sektorskih odborov, kjer je vecina akterjev, ki
sestavljajo verigo z oskrbo s hrano, slednji
izpostavljajo nekatere teZzave pri odnosu med
pridelovalci, predelovalci in predvsem odnosu do
trgovcev.

Razmere na trgu

Vecina udeleZencev posveta (14. 6. 2018) meni,
da se trgovci prevecC zanasajo na uvoz kmetijskih
in Zivilskih proizvodov (85 %), da je konkurenca
uvozenih kmetijskih in Zivilskih proizvodov
prevelika (82 %) in da imajo trgovci za proizvode
z lokalnim poreklom preveliko marzo, zato je
zasluzek premajhen (84 %).

Vecina se tudi strinja s trditvijo, da zaradi
nezadostnih koli¢in proizvodnje trgovci
pridelovalce podcenjujejo (57 %) in da cena
proizvodov, pridelanih in predelanih v Sloveniji,
za konc¢nega kupca ni konkurencna (67 %).
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Se pa vecinoma ne strinjajo s trditvijo, da trgovci
ne Zelijo odkupovati lokalno pridelanih izdelkov
(s trditvijo se ne strinja 54 % vprasanih) ali da
trgovci na prodajnem mestu niso pripravljeni
dovolj izpostaviti lokalnih izdelkov (s trditvijo se
ne strinja 43 % vprasanih). Predstavniki verige
oskrbe s hrano se strinjajo, da bi kupci kupili
slovensko, ¢e bi to¢no vedeli, da sta surovina in
predelava res iz Slovenije (68 %), in da porabniki
bolj zaupajo kmetijskim in Zivilskim izdelkom
tujega porekla (68 %).

Prevladuje tudi mnenje, da je trg,
povezan z njihovim sektorjem,
preveé razdrobljen in nerazvit
(48 %).

Odnosi na trzni poti

Tezavo udelezenci posveta vidijo v
odnosih med ¢leni v agrozivilski
verigi, predvsem v tem, da sta
znotraj sektorja komunikacija in
sodelovanje na nizki ravni (57 %), 66 % jih meni,
da bi nujno morali vzpostaviti organizacijo
pridelovalcev in nastopati skupno do
odjemalcev. Velik delez respondentov (57 %)
tudi opozarja, da pridelovalci nimajo urejenih
dolgoroc¢nih pogodb za odkup in da pridelovalci
niso zadovoljni z dolgorocnimi pogodbami za
odkup (58 %).

Prav tako menijo, da so pridelovalci slabo
obvesceni o moznostih razvoja ponudbe lokalnih
izdelkov (39 %). 48 % respondentov meni, da
njihov sektor ni dovolj organiziran, da bi lahko
vstopil v promocijo ali v shemo izbrana kakovost.

Vecina predstavnikov v sektorskih odborih pa ne
vidi tezav v ravni kakovosti domacih pridelkov,
sistemu sledljivosti, kapacitetah za lokalno
pridelavo ali pogojih predelovalcev za pridelavo
izkljuéno lokalnih surovin.

Ocena obstojeCe promocije

Z obstojeCo promocijo so respondenti veCinoma
zadovoljni, kampanjo vidijo kot koristno (87 %) in
uporabno (85 %), pomembno (91 %) izrazena je
le zelja (65 %), da bi bili predstavniki sektorja
bolj vkljuGeni v izvajanje dejavnosti kampanje
(na primer prisotnost na degustacijah, prisotnost
na videoposnetkih ...) in da bi si kot sektor Zeleli
vec€ vpliva na potek in vsebino kampanje (47 %).

Sicer pa 43 % respondentov meni, da se je
prodaja sektorja na raGun promocijske
kampanje povecala. Prav tako menijo, da se je
na racun vstopa v shemo izbrana kakovost
povecala prodaja sektorja (48 %) in da je
prepoznavnost njihovih izdelkov zaradi
kampanje vecja (78 %). Zanimiva pripomba
enega od udeleZencev posveta je bila, da bi
kampanja morala poudarjati poreklo, kratke
poti, delovha mesta ter ne toliko kakovosti in
varnosti Zivil.

Udelezenci posveta so opozarjali, da je
ena od ovir pri izvajanju promocije lokalne
hrane povezana z zakonskimi omejitvami,
ki v dolocenih pogledih prevec
kompleksno obravnavajo podrocje.
Zakonodajo bi bilo smiselno poenostaviti
in dodati dolo¢ene spodbude za
udeleZzence sektorske promocije in shem
kakovosti. Sektorja, ki sta bila vklju¢ena v
dosedanjo promocijo, ocenjujeta (meso in
mleko), da je bila ta z vidika predstavitve in
predstavljanja znaka uspeSna (graditev
zavedanja), a kljuéno teZavo vidita v tem, da
porabnik na prodajnem mestu Se zmeraj ne
povprasuje po izdelkih z oznako izbrana
kakovost Slovenija oziroma izbrana kakovost.

Po presoji predstavnikov obeh sektorjev znak
oziroma napis/slogan Nasa super hrana
dominira, kar otezuje prabnikom, da bi na
policah laze poiskali oznako izbrana kakovost
Slovenija. Sektorja Zit in vrtnin dodajata Se
problem trgovinskih oznak, ki dodatho
zamegljujejo sliko porabniku in otezujejo vecjo
uveljavitev oznake izbrana kakovost Slovenija.
Ena od ugotovitev je tudi ta, da pridelovalci
premalo zaznavajo ucinek promocije, saj
dobicek ostaja predvsem v rokah trgovcev.

Ovire glede oznacCevanja

Pregled ovir, povezanih z razlicnimi oznakami,
med predstavniki sektorskih odborov pokaze, da
premajhna dodana vrednost pri ve€ini oznak ni
zaznana kot tezava, Se najmanj pri oznaki eko
predelava in predelava (izjema je oznaka
integrirana predelava). To pa ne drzi za oznako
izbrana kakovost Slovenija, kjer kar 46 % tistih,
Ki se jim zdi to ovira, za njihov sektor meni, da
izbrana kakovost Slovenija predstavlja
premajhno dodano vrednost. Pri vseh oznakah
se strinjajo, da so birokratske ovire prevelike in
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da je premalo finanéne pomoci. Le pri znaku
izbrana kakovost Slovenija so mnenja deljena.

Prav tako se vecina pri skoraj vseh znakih
strinja, da je ovira tudi premoc¢na konkurenca
podobnih izdelkov iz uvoza. To najbolj velja za
oznako eko, pri izbrani kakovosti pa so mnenja
deljena. Po mnenju respondentov za vse ozhake
velja, da oviro predstavlja premalo podpore
oziroma zanimanja predelovalcev, razen pri
oznaki izbrana kakovost Slovenija. Se posebej
mocno pa pri oznaki eko in zaSCitena geografska
oznacba.

Da je premalo zanimanja pridelovalcev, prav
tako drzi za vse oznake, razen za znak izbrana
kakovost Slovenija, kjer so mnenja deljena, in
oznako integrirana predelava, kjer jih vec pravi,
da to ni ovira.

Previsoka cena, ki jo porabnik ni pripravljen
placati, je prav tako kot ovira prisotna pri vseh
oznakah, razen pri izbrani kakovosti in viSji
kakovosti. Slabo poznavanje oznak s strani
porabnikov ni tezava le pri eko oznaki in izbrani
kakovosti, pri kateri so mnenja deljena, slabo
obvesceni pridelovalci pa niso ovira eko in
integrirani pridelavi; tudi ko gre za oviro premalo
znanja o pridelavi in predelavi na nacin, ki ga
dolo¢a shema.

Predstavniki sektorskih odborov se tudi strinjajo,
da je pri vseh oznakah, razen pri znaku izbrana
kakovost Slovenija, nezadostna promocijska
podpora tako oznacenim izdelkom. Skepticizem
porabnikov do oznak vidijo kot oviro predvsem
pri oznaki integrirana predelava in visja
kakovost. Drugih ovir respondenti ne zaznavajo.

Pricakovanja pri vkljuCevanju v prihodnje
obdobje promocije

Poleg kvantitativhega spremljanja mnenj
posameznih sektorjev je bila opravljena tudi
kvalitativna analiza sektorskih pricakovanj
udelezencev posveta glede prihodnje promocije
in shem kakovosti.

Sektorja mleko in meso sta izpostavila, da bo v
prihodnje Se vec treba delati znotraj sektorja,
predvsem pri vzpostavljanju dobavnih verig in
sistema.

Vsi delezniki so omenili problematiko cen; vsi si
zelijo visjo koncno ceno (oziroma visjo ceno do

trgovca); omenjali so 10 % viSjo ceno in pravicno
porazdelitev pribitkov, saj imajo zdaj trgovci zelo
velike marze, vse stroske certificiranja pa nosijo
drugi Cleni v verigi. V zvezi s ceno je bilo
poudarjeno tudi to, da bi morala kampanja
nauciti in spodbuditi porabnike, da bi bili
pripravljeni za kakovostnejSo lokalno hrano
placati vec.

V sektorjih med, vino in oljke so identificirali
nekaj skupnih izzivov, ki bi jih morali resiti pred
vstopom v sektorsko promocijo oziroma v shemo
kakovosti. Skupne tezave so predvsem tako
imenovane sive cone in legalizirana
razdrobljenost, ki zadevata tako pridelane in
prodane koli¢ine kot kakovost in oznacevanje.
Veliko je »domace« prodaje, kjer pridelovalci
nimajo motiva, da bi se pridruzili shemi
kakovosti (razen, ¢e ne bi bilo na primer
zakonsko zahtevano).

Pri oljcnem olju je ena od klju¢nih tezav ta, da
proizvodi ne smejo imeti dveh oznak, pri c¢emer
je njihova dosedanja »shemag, ki jo uporabljajo,
bolj rigorozna oziroma ima strozja merila od
sheme izbrana kakovost.

V sektorju med imajo tezavo, ker nadzor
kakovosti ni obvezen, kar otezuje prikljucitev, in
bi ga bilo treba vzpostaviti, prav tako pa pri
Sebelarjih ni interesa, da bi bil med podvrzen
nadzoru, kar je za predelovalce velika tezava.

V sektorju vino imajo tezave z legaliziranim sivim
trgom, hkrati pa tudi s tem, da prodajo vina ureja
poseben zakon in da je treba pristop k shemi
izbrana kakovost ustrezno upraviciti oziroma da
ga mora odobriti tudi Ministrstvo za zdravje.

V sektorju zit je izziv pomanjkanje slovenske
surovine, hkrati pa previsoka zahtevana cena
pridelovalcev. Ob tem velja, da predelovalci
konénih proizvodov ne morejo prodati po visji
ceni, saj je uvoZzena surovina enako kakovostna.
Sicer ugotavljajo, da je shema izbrana kakovost
koristha predvsem zaradi sledljivosti in
vzpostavljanja dolocenih pravil v verigi, ki jih zdaj
ni.

V sektorju vrtnin ugotavljajo, da je klju¢na tezava
ta, da sektor sploh ni dobro vzpostavljen in da ni
jasno, kdo je trzni pridelovalec. Transparentnost
je pomanijkljiva in ni povsem znano, kaksna je

stopnja samooskrbe. Sektor je zelo majhen, zato
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nima veliko sredstev za promocijo; hkrati se
srecuje z velikimi pritiski trgovcev po nizkih
odkupnih cenah. Dodaten izziv so Se veletrgovci.
Sektor v promociji sicer vidi veliko prednosti, a
najprej je treba vzpostaviti vecjo transparentnost
in nadzor v sektorju.

Zelja MKGP je, da bi v sistem promocije bolj
povezali tudi druge sheme kakovosti (jih
postopoma vkljucili v sektorske promocije po
ZPKZP) in iskali mozne sinergije s shemo izbrana
kakovost. Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo
in prehrano pa ima tudi moznost izvajati sploSno
promocijo in informiranje o shemah kakovosti
ter podajati druge splosne informacije o
kmetijskih proizvodih po ZKme.

Po mnenju Sveta za promocijo je vizija ta, da
Kupovanje izdelkov z oznako izbrana kakovost
Slovenija pride porabnikom v navado; pred tem
pa, da naj porabniki bolje razumejo, kaj znak
izbrana kakovost Slovenija predstavlja oziroma
kaj za znakom stoji.

Vsi so poudarili pomen znaka izbrana kakovost
Slovenija in se strinjali, da je treba znak bolj
intenzivno predstaviti (za dosego vecjega
zanimanja s strani porabnikov). Zelijo si tudi, da
bi bila spletna stran (tudi v povezavi z znakom

izbrana kakovost) bolj prepoznavna in da bi
shema izbrana kakovost dobila SirSo
institucionalno podporo (na primer poleg MKGP
vsaj Se mninistrstvo za zdravje ter za
gospodarstvo in okolje). Poleg tega ugotavljajo,
da ima podobno strategijo tudi Ministrstvo za
zdravje, s katero bi morali iskati sinergjje.

Kar zadeva ciljne trge, so vecinoma poudarjali
pomen vkljucitve mlajsih, hkrati pa tudi
gostinskega segmenta (Horeca) - pri obeh je
bilo v ospredju ozaveSCanje in izobrazevanje. V
segmentu Horece bi morali doseci, da porabniki
tudi v restavracijah zahtevajo lokalne sestavine.
Poleg izobrazevanja mladih (in otrok) bi morali
poudarjati pomen priprave kakovostne hrane
doma. Prav tako so Se zmeraj pomembna ciljna
skupina predstavniki znotraj sektorjev in njihova
identifikacija z oznako izbrana kakovost
Slovenija.

Pricakovane Kkoristi vklju¢evanja v promocijo
(velja predvsem za sektorje, ki v shemo izbrana
kakovost in skupna promocija Se niso vklju¢eni)
so: vedji ugled, viSja cena, visSja stopnja
samooskrbe in viSja kakovost-
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Analiza prednosti, slabosti, priloznosti in grozenj (SWOT)

Sklope vseh opravljenih analiz zaokroza
preglednica »SWOT«, ki povzema kljucne
ugotovitve analiz in jih razvrSéa med prednosti in
slabosti (»notranji« elementi, ki jih lahko
spreminjamo in izboljSujemo) ter priloZznosti in

groznje (»zunanji« elementi, na katere nimamo
neposrednega vpliva, lahko pa se jim
prilagajamo ali se jim izognemo). SWOT
predstavlja izhodiSCe, na katerem je oblikovan
strateski razmislek za promocijske aktivnosti.

Slika P1. Preglednica prednosti, slabosti, priloZnosti in grozenj (SWOT).

126



E OPREDELITEV DELEZNIKOV IN CILJNIH SKUPIN.
KLJUCNI DEJAVNIKI USPEHA IN CILJI PROMOCIJE.

Povzetek kljucnih izhodis¢

Stiri delezniske
skupine, Ki jih
delimo glede na
moc¢ in interes do
promocije.

Ciljne skupine, Ki
jih promocija
nagovarja
neposredno,
pretezno izhajajo
iz prve skupine

deleznikov:

1. Konéni
porabniki

2. |Institucionalni
kupci

3. Horeca

4. Kmetje
(pridelovalci
in

predelovalci)

Glavne delezniSke skupine, pomembne za uspesno izvedbo projekta promocije
kmetijskih in zivilskih izdelkov, so Stiri:

eV prvi skupini so koncni porabniki, institucionalni kupci, segment Horeca in
kmetje. Brez sodelovanja in odziva te skupine promocijske aktivnosti
nimajo smisla. Skupina je prvi in zadnji ¢len v verigi s pridelavo in porabo
hrane.

e V. drugo skupino deleznikov so uvrsceni preostali akterji iz verige oskrbe s
hrano. To so zadruge, zivilskopredelovalna podjetja in trgovci na drobno.
Med nastetimi imajo najvecjo moc trgovci na drobno, obenem pa
izkazujejo najmanjSi interes, da bi bili skupna promocija in shema izbrane
kakovosti uspesni.

* Vtretjo skupino deleznikov so uvr§¢eni posamezniki in skupine, ki so
neposredno vklju¢eni v koordinacijo in izvajanje aktivnosti, povezanih s
programom promocije. V najozjem smislu to skupino predstavljajo
predstavniki na resornem ministrstvu ter ¢lani sveta za promocijo in
predstavniki oziroma Clani sektorskih odborov pa tudi drugi sodelavci, ki so
vkljuceni v promocijske aktivnosti (raziskovalne, svetovalne,
trznokomunikacijske agencije). To skupino deloma in pogojno lahko
opredelimo tudi kot interno javnost, pri cemer Ministrstvo za kmetijstvo,
gozdarstvo in prehrano (MKGP) opravlja koordinacijsko vlogo promocije.

* V Cetrto skupino deleznikov so uvrsceni predstavniki drugih drzavnih
ustanov (Ministrstvo za zdravje, Ministrstvo za Solstvo in Sport), nevladnih
in stanovskih organizacij, interesnih zdruzenj in skupin, institucij EU,
medijev ter drugi posamezniki, skupine in institucije, ki imajo latenten ali
izrazen interes v povezavi s hrano (na primer prehrambni aktivisti in
skupine, (kriti¢ni) drzavljani, poslanci, politicne stranke, podjetja, ki so s
svojo ponudbo konkurenca domaci hrani, drzavljani). V tej heterogeni
skupini, na katero moramo biti pozorni, se mesajo delezniki z veliko mocjo,
a slabo izkazanim interesom, ter delezniki z velikim interesom, a majhno
mocjo.

Navedene skupine deleznikov so pomembne z vidika upravljanja promocije in
dinamike odnosov, povezanih z njo, niso pa nujno neposredne ciljne skupine
promocije.

Ciljne skupine promocijskih aktivnosti te strategije so omejene predvsem na
prvo skupino deleznikov. V strategiji je predlagano, da se promocijske
aktivnosti osredotocijo predvsem na gospodinjstva oziroma konéne porabnike,
s poudarkom na segmentih, poimenovanih ljubitelji slovenske kakovosti,
lokalni odjemalci in konformnezi, kar predstavlja 65 % slovenske populacije.
Kot sekundarno skupino lahko nagovarjamo tudi segment, poimenovan
zmernezi, za katerega v prihodnosti Zelimo, da sCasoma prehaja v zgoraj
navedene segmente. Demografsko gledano pa poleg odraslih ljudi, ki
(so)nakupujejo v gospodinjstvih, v dolo¢enih namerah nagovarjamo tudi otroke
in Studente.
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Ukrepi za
promocijo se
nacrtujejo za
vsako skupino in
vrsto promocije
posebej na
podlagi
identificiranih
KDU.

Znotraj porabnikov so druga pomembna ciljna skupina predstavniki
institucionalnih kupcev - posamezniki, odgovorni za nakup Zivil v vrtcih, Solah,
bolniSnicah, domovih za ostarele in tako dalje. Tretjo ciljno skupino predstavlja
segment Horeca, ki vstopa kot pomemben, a Se zelo neraziskan ciljni trg, na
katerega se morajo zaceti usmerjati promocijske aktivnosti v naslednjem
obdobiju. Ciljni skupini porabniki (kon¢ni in institucionalni) je dodana Cetrta
skupina - kmetje (tako pridelovalci kot predelovalci).

Kmetje kot Cetrta ciljna skupina so z vidika izkazanega interesa in zaznanih
koristi v dobavni verigi trenutno Sibkejsi ¢len, zato jih je smiselno nagovoriti v
okviru promocije. Razlogi za vkljucitev kmetov kot ciljne skupine so predvsem:

e potreba po zagotavljanju vecjega deleza slovenskih surovin (teznja k
poveCanemu delezu samooskrbe);

e potreba po vzdrzevanju in izboljSanju kakovosti surovin;

e premagovanje skepticizma o pomenu in koristih promocije za zacetne
¢lene v dobavni verigj;

e primerjalno mocneje izrazen interes zivilskopredelovalne industrije za
promocijo, ki je mnogo bolj elementaren zaradi zaznane Koristi
zagotavljanja konkurenc¢ne prednosti izdelkom, ki se pod znamkami
predelovalcev prodajajo koncénim porabnikom.

V nadaljnjem besedilu poglavja so za vse sektorje artikulirani glavni nameni in
smernice promocije tako za sploSno promocijo in promocijo oznak kakovosti
kot za promocijo sektorjev mleka, mesa in sadja ter promocijo izbrane
kakovosti znotraj teh sektorjev. Za vsako od ciljnih skupin so identificirani
kljucni dejavniki uspeha (KDU; izhajajo iz analiz, ki so bile opravljene in so
predstavljene v prejsnjih sklopih) in navedeni konkretni cilji, ki jih zelimo
doseci v Sestletnem obdobju promocije kmetijskih in Zivilskih izdelkov.
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E1l. Skupine deleznikov

Nacionalni naért promocije kmetijskih in Zivilskih
izdelkov Ze zaradi vkljuenosti drzave in njenega
razmerja do Evropske unije, nevladnih zdruZenj,
organizacij ter drzavljanov prinasa v polje
problematike promocije nujnost prevzemanja
delezniSke paradigme. Kot je predvidel ze
Strateski nacrt promocije za leto 2013-2018,
moramo biti pri nacrtovanju in izvajanju
promocijskih aktivnosti pozorni na glavne
delezniske skupine, pomembne za uspesno
izvedbo projekta promocije kmetijskih in Zivilskih
izdelkov. Za potrebe tega projekta deleznike
razumemo kot posameznike, skupine in
organizacije, ki imajo interes v promocijskih
aktivnostih, povezanih s prehrambnimi izdelki,
ali pa imata izvajalec in skrbnik promocijskih
aktivnosti izrazen interes do njih (slika E1.1).

Porabniki in institucionalni kupci ter kmetje

Prva skupina deleznikov se nanasa na
odjemalce, ki so za program promocije
najpomembnejSi. Zaobjema potrosnike oziroma
koncne porabnike, institucionalne kupce (vrtce,
Sole, bolniSnice in druge javne ustanove, ki
ponujajo prehrano) ter predstavnike segmenta
Horeca (hotele, restavracije in druge gostinske
storitve).

Zanje je znacilno, da je njihova moc¢ relativho
Sibka; Sibek je tudi njihov interes, so pa za
uspesnost promocije kljuénega pomena. So
zadnji v verigi oskrbe s hrano, torej tisti, ki jim je
veriga namenjena.

Prvi Clen v verigi oskrbe s hrano so kmetje, ki jih
prav tako kot porabnike uvrs¢amo v prvo
skupino deleznikov promocije kmetijskih in
Zivilskih izdelkov. Znotraj prehrambne verige
imajo kmetje klju¢no vlogo, zal pa Ze njihova
struktura in druge znacilnosti onemogocajo
uravnotezeno prehransko verigo. Kmetje imajo v
odnosu do drugih ¢lenov v verigi namre¢ majhno
mog. V Sloveniji prevladujejo male kmetije.

60,4 % od 72.377 kmetijskih gospodarstev
uporablja manj kot pet hektarjev kmetijskih
povrsin, njihova razdrobljenost pa omejuje
ekonomiko, vezano na intenzivno pridelavo in
zadostne oskrbovalne koliCine. Kot prvi v verigi

oskrbe s hrano so tisti, ki verigo sploh
omogocajo in katerim so ucinki promocije - v
smislu ohranjanja podezelja in samooskrbe
kmetijskih in Zzivilskih proizvodov - primarno
namenjeni.

Zadruge, predelovalci in trgovci na drobno

Druga skupina deleznikov se nanasa na druge
¢lene v verigi oskrbe s hrano, kamor uvr§¢amo
zadruge, zivilskopredelovalna podjetja in trgovce
na drobno. Ti delezniki ustvarjajo in omogocajo
potrebo po skupni promociji.

V tej skupini moramo posebej omeniti zadruge,
ki so (v 80 %) vezni ¢len med pridelovalci in
Zivilskopredelovalnimi podjetji, obenem pa tudi
same nastopajo v obeh vlogah. Poleg zadrug
imajo pomembno vlogo Zivilskopredelovalna
podjetja, ki ne samo da gradijo mocne in
priznane lastne blagovne znamke, ampak s
svojimi odkupi in potrebami spodbujajo in
usmerjajo pridelovalce k Zelenim usmeritvam in
obenem vodijo pomembne odnose in pogajanja
s trgovci na drobno. Vecina akterjev znotraj te
skupine je v okviru svojih sekcij zdruzena v
Zbornici kmetijskih in zivilskih podjetij. V odnosu
do pridelovalcev imajo kot delezniki vec¢jo moc,
vendar je odnos bolj uravnotezen, kot je
razmerje moci v odnosu do trgovcev na drobno.
Ima pa ta skupina velik interes za promocijo in
njeno uspesnost.

Kot delezniki znotraj te skupine so identificirani
tudi trgovci na drobno, saj imajo glede na
opravljene analize v odnosu do drugih akterjev
znotraj prehrambne verige najvecjo moc.

Velike trgovske verige s 85-odstotno pokritostjo
trga so namrec vir neuravnotezenosti znotraj
verige oskrbe s prehrano in vir konfliktov med
akteriji, ki sodelujejo v njej. Obenem glede na
trenutno strukturo cen oziroma marz od
promocije kmetijskih in Zivilskih izdelkov najve¢
pridobijo. Ker so najvedji trgovci na drobno v tuji
lasti in povezani s tujimi nabavnimi verigami, je
njihova odvisnost od lokalne pridelave Se toliko
manjSa, kar povecuje njihovo pogajalsko moc.
Trgovci na drobno so zato pomemben deleznik
in morajo biti delezni posrednih in neposrednih
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komunikacijskih naporov, pritiskov in lobiranj, ki
S0 Nnujni za uspesno promocijo.

Tudi pri izvajanju oziroma uspesnosti promocije
kmetijskih in Zivilskih izdelkov ima ta deleznik
sorazmerno veliko mo¢. Hkrati pa imajo med
vsemi akterji v verigi najmanjsi izkazan interes,
da bi bili promocijski ukrepi - vsaj kar zadeva
mo¢ neodvisne znamke, ki bi vplivala na
razmerja v verigi - uspesni in uc¢inkoviti. Vpliv
nanje je mogoc¢ skozi upravljanje odnosov z njimi
in pritiske s pomocjo Cetrte skupine deleznikov
(mediji, politicni predstavniki, zakonodajalec,
javno mnenje), predvsem pa prek vzvoda
povprasevanja porabnikov.

Izvajalci in koordinatorji promocije,
predstavniki sektorskih odborov

Tretjo skupino deleznikov sestavljajo
posamezniki in skupine, ki so neposredno
vkljuéeni v koordinacijo in izvajanje aktivnosti,
povezanih s programom promocije. V najozjem
smislu to skupino predstavljajo predstavniki na
resornem ministrstvu ter ¢lani sveta za
promocijo in predstavniki oziroma ¢lani
sektorskih odborov pa tudi drugi sodelavci, ki so
vkljuéeni v promocijske aktivnosti (raziskovalne,
svetovalne, trznokomunikacijske agencije). To
skupino deloma in pogojno lahko opredelimo
tudi kot interno javnost, pri cemer MKGP
opravlja koordinacijsko vlogo promocije.

Znotraj tretje skupine deleznikov je tudi svet za
promocijo, ki Steje osem ¢lanov: dva
predstavnika kmetijskih gospodarstev, ki jih
predlaga Kmetijsko-gozdarska zbornica
Slovenije, enega predstavnika zadrug na predlog
Zadruzne zveze Slovenije, tri predstavnike
Zivilskopredelovalne industrije, ki jih predlaga
Gospodarska zbornica Slovenije, in dva
predstavnika MKGP. Sektorski odbori so
imenovani za vsakega od osmih sektorjev
kmetijstva in Zivilskopredelovalne industrije
(mleko, meso, vrtnine, sadje, Zita, oljcno olje,
grozdje za vino in med), kot jih doloCa zakon.
Clani sektorskih odborov so predstavniki
nosilcev kmetijskih gospodarstev oziroma
pridelovalcev, Zivilskopredelovalne industrije ter
drugi strokovnjaki in predstavniki zdruzenj, ki so
vkljuceni v proizvodnjo zadevnega sektorja. Gre
za relativno heterogeno skupino, ki ni zdruzena
samo po sektorjih, ampak je znotraj vsakega
sektorskega odbora razdeljena Se glede na
njihove interese. Clane oziroma sektorje v tej
skupini lahko razdelimo tudi na tiste, ki ze
sodelujejo v skupni promociji (sektor meso,
mleko, sadje) in k njej financno prispevajo, in
tiste, ki te moznosti Se niso izkoristili.
Komuniciranje in upravljanje odnosov s to
skupino je v obstojeci obliki Se naprej kljucnega
pomena za vsebinsko in operativno izvedbo
promocije.

Slika E1.1. Delezniki glede na interes za promocijo in mo¢

++

Moé

Zakonodajalec Trgovci na drobno

Horeca Javni zavodi

(pridelovalci)

Potrodniki  Predelovalna podijetja

Kmetijske zadruge

Interesna neviadna
zdruzenja in posamezniki

+ ++

Interes za projekt
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Druge institucije, interesne skupine in mediji

V Cetrto skupino deleznikov lahko uvrstimo
predstavnike drugih drzavnih ustanov
(ministrstvo za zdravje, ministrstvo za Solstvo in
Sport), nevladnih in stanovskih organizacij,
interesnih zdruzenj in skupin, institucij EU,
medijev ter druge posameznike, skupine in
institucije, ki imajo latenten ali izrazen interes v
povezavi s hrano (na primer prehrambni aktivisti
in skupine, (kriti¢ni) drzavljani, poslanci,
politicne stranke, podjetja, ki s svojo ponudbo
predstavljajo konkurenco domaci hrani,
drzavljani).

Del te skupine (zakonodajalec, vlada, mediji)
ima relativno veliko moci, vendar slabo izkazan
interes. Drugi del te skupine (na primer
vegetarijanski in veganski aktivisti,

okoljevarstveniki in tako dalje) ima relativno
malo moci, vendar moc¢no izkazan interes.

V to skupino deleznikov uvrséamo tudi
predstavnike medijev (novinarji), ki pokrivajo
kmetijstvo, zdravje in teme, povezane z
Zivljenjskim slogom. Kljucni mediji so televizija
(dnevnoinformativne oddaje, posebne kmetijske
oddaje in kuharske razvedrilne oddaje) ter drugi
tiskani in spletni kanali. Pomembna skupina so
tudi poslanci in politicne stranke, zlasti v tistem
delu, ko je treba iskati politicno podporo za
dolocene projekte promocije, delujejo pa tudi kot
mnenjski voditelji in so kot zakonodajno telo
pomemben akter pri morebitnih pritiskih na
doloCene Clene v prehrambni verigi.
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E2. Ciljne skupine za promocijo

Klju¢ni ciljni skupini za promocijo kmetijskih in
Zivilskih izdelkov sta:

e porabnikiin
¢ kmetje.

Za potrebe te strategije promocije dodatno
lo¢imo porabnike na tri glavne skupine: kon¢ne
porabnike, predstavnike segmenta Horeca in
javne institucije (slika 2.1).

Slika E2.1. Razdelitev in opredelitev ciljnih skupin

1. skupina: kon¢ni porabniki

Clani gospodinjstva so naSa primarna ciljna
skupina. V Sloveniji imamo po podatkih Sursa
(2017) 820.541 gospodinjstev, od tega
576.177 druzin. Povprecna velikost
gospodinjstva je 2,47 ¢lana. Delez druZin z
otroki je 74,5 %, enoClanskih gospodinjstev pa je
32,6 %. Glede na naso oceno je v Sloveniji
priblizno 13,8 % moskih in 24,5 % Zensk, ki za
potrebe v gospodinjstvu nakupujejo v glavhem
sami. Da nakupujejo oni sami priblizno enako
kot drugi v gospodinjstvu, pa meni 27,7 %
moskih in 19 % Zensk. Od tistih, ki v trgovini
nakupujejo po nakupovalnem seznamu, je
priblizno 56 % moskih in 34 % Zensk. Zenske
imajo v vodenju gospodinjstva Se vedno
primarno vlogo, na dejanske nakupe pa imajo
poleg nakupovalcev v druzini vpliv tudi drugi
¢lani druzine, vkljuéno z otroki.

Leta 2017 je bilo v Sloveniji 2.065.895
prebivalcev, od tega od tega jih je bilo 308.594
starih do 14 let. 93.598 je bilo starih od 15 do
19 let, 383.000 je bilo mladoletnih (od O do 18
let).

V eno- in vec¢clansko (druzinsko) gospodinjsko
skupnost lahko v demografskem smislu Stejemo:

e Studente,

* mlade, neporocene, ki ne Zivijo doma,

* mlade, ki so skupaj zaceli graditi
gospodinjstvo,

e druzine z mladimi otroki,

e druzine s starejSimi vzdrzevanimi ¢lani,

e starejSe pare z osamosvojenimi otroki,

e upokojence.

Glede na nakupne znacilnosti oziroma glede na
odnos do nakupovanja lokalnih izdelkov so kot
ciljne skupine najpomembnejsi naslednji
identificirani segmenti porabnikov:

e ljubitelji slovenske kakovosti (18 %);
* |okalni odjemalci (21 %) in
¢ konformnezi (27 %).

Ti trije segmenti predstavljajo priblizno 65 %
odrasle slovenske populacije.

Kot sekundarno skupino lahko nagovarjamo tudi
zmerneze, za katere v prihodnosti zelimo, da
sCasoma prehajajo v zgoraj navedene segmente.

2. skupina: javne institucije

V okviru javnih institucij so pomembna ciljna
skupina posameznice in posamezniki, odgovorni
za nakup Zzivil v vrtcih, Solah, bolniSnicah,
domovih za ostarele in tako dalje. V Sloveniji
imamo 953 vrtcev, 822 osnovnih Sol in
podruznic ter glede na oceno okoli 100 srednjih
Sol z lastno kuhinjo. Poleg tega imamo Se 26
bolniSnic in 109 domov za upokojence.

Za promocijo so znotraj javnih ustanov kljuéni
posamezniki, ki narocajo hrano (ekonomi), in
osebe, ki sestavljajo jedilnike, vklju¢no s tistimi,
Ki so odgovorni za pripravo hrane.
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Pri tej ciljni skupini se strategija usmerja posebej
na Sole in vrtce z integracijo orodij, ki
izobrazujejo mlade porabnike.

3. skupina: segment Horeca

V segment Horeca uvrS¢amo hotele, restavracije
in druge ponudnike gostinskih storitev, med
katere spadajo tudi turisticne kmetije. Segment
Horeca je zanimiv predvsem v kombinaciji
turizma in hrane ter ustvarjanja kulinaricéne
izkusSnje kot turisticnega produkta. V zacetni fazi
naj se napori osredotocijo predvsem na
vkljugitev predstavnikov naslednjih Stirih
podskupin:

¢ 85 pomembnejsih hotelov in hotelov
mednarodnih verig;

e specializiranih ponudnikov, ki so vkljuceni v
zeleno shemo slovenskega turizma (13
ponudnikov) oziroma nosijo okoljski znak EU
Marjetica ali bio hotel (potencialno 10
ponudnikov);

e okoli 130 restavracij, ki so povezane z mrezo
Teden restavracij oziroma Odprta kuhna;

e turisticnih kmetij (948 registriranih kmetij v
letu 2017; od tega 75 ekoloSkih kmetij).

V Sloveniji imamo po podatkih Sursa (2017) 327
hotelov. Med hoteli primarno ciljno skupino
predstavlja okoli 85 hotelov. Med njimi najvedji
delez predstavljajo hoteli, ki imajo lastno
gostinsko ponudbo in so zaradi svoje kakovosti,
velikosti in prepoznavnosti relevantni za
prikljuCitev shemi promocije kakovosti v zaCetni
fazi prikljuCitve tega sektorja.

V nabor hotelov, relevantnih za zacetno fazo
promocije kakovosti v segmentu Horeca, je tudi
manjsSi delez hotelov, ki so del mednarodnih
verig in imajo lastne (vrhunske) restavracije;
pogosto sledijo korporacijskim strategijam, a
imajo zaradi ponudbe avtentiCne izkuSnje za tuje
goste interes, da tudi oni postanejo del
nacionalne sheme kakovosti. Zanimivih je tudi
nekaj specializiranih nastanitvenih obratov z
gostinsko ponudbo; predvsem tistih, ki nosijo
razlicne oznake trajnostne naravnosti oziroma
so vkljuceni v zeleno shemo slovenskega
turizma.

V Sloveniji imamo po podatkih Sursa (2016)
2.417 restavracij oziroma gostiln, v dejavnosti

strezbe jedi in pija¢, kamor spada Sirok nabor
gostinskih storitev, pa imamo 9.042
ponudnikov. Med restavracijami v primarno
ciljno skupino umescéamo tiste ponudnike, ki so
na seznamu projekta Teden restavracij oziroma
so bili na podlagi ocenjene kakovosti k projektu
Teden restavracij povabljeni. V primarno ciljno
skupino dodajamo restavracije, ki so v okviru
nosilcev projekta Teden restavracij (vivi.si)
ovrednotene kot kakovostni ponudniki lokalne
ponudbe, in nekaj restavracij, ki (z lokalno
ponudbo) sodelujejo pri projektu Odprta kuhna.
Skupni nabor obsega okoli 130 restavracij.

Ker je Slovenija pridobila naziv Evropska regija
gastronomije 2021, bo promocijo svoje
gastronomije krepila na mednarodni ravni. Zato
je klju¢no, da tudi v okviru strateSkega nacrta
promocije nagovarjamo predstavnike, ki znotraj
segmenta Horeca predstavljajo ciljne skupine pri
promociji gastronomije v okviru Evropske regije
gastronomije 2021. Vanje spadajo: lastniki
reprezentativnih hotelov, restavracij in lokalov
ter relevantni in reprezentativni chefi oziroma
kuharski mojstri, to so lastniki in/ali chefi, ki v
svojih lokalih, restavracijah in hotelih Ze delujejo
skladno z dolocili sheme kakovosti in zaradi
svoje prepoznavnosti omogocajo kakovostno
promocijo lokalne pridelave in predelave hrane.

Turisti¢nih kmetij je bilo leta 2017 registriranih
9481, od tega najvec izletnisSkih kmetij in kmetij
s prenocitvami (slika E2.2). Pri izboru turisti¢nih
kmetij, ki bi jih lahko vkljucili kot prve nosilce
promocije v tej skupini, je lahko v pomo¢ krovna
organizacija ZdruzZenje turisti¢nih kmetij
Slovenije.

Slika E2.2. Turistiéne kmetije po usmeritvi ponudbe (2017)
Osmice _
3%

Vinototi
9%

Turistiéne kmetije z nastanitvijo

i B

Izletniske kmetije
47%

1 Po podatkih MKGP objavljeno na:
https://insajder.com/gospodarstvo/turizem-na-kmetijah-v-porastu
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Kmetje2

Ceprav javno dostopnih raziskav med kmeti o
pomenu promocije in shemah kakovosti ni,
rezultati tujih raziskav kazejo, da so kmetje kot
pomemben zacetni del verige v preskrbi z
lokalnimi kmetijskimi in Zivilskimi izdelki
premalo obvescéeni o koristih skupnih promocij
in vkljuGevanja v sheme kakovosti ter da je
ustrezno in zadostno obvescanje odlocilna
spremenljivka, ki vpliva na njihovo vkljucevanje v
shemes,

Kmetje so z vidika izrazenega interesa in
zaznanih koristi trenutno Sibkejsi ¢len v dobavni
verigi. V primerjavi z njimi ima
Zivilskopredelovalna industrija mocneje izrazen
interes za vkljuCevanje v promocijo, saj je ta
mnogo bolj elementaren zaradi zaznane koristi
zagotavljanja konkurenc¢ne prednosti izdelkom,
ki se pod znamkami predelovalcev prodajajo
koncnim porabnikom.

Vkljuéevanje kmetov v promocijo in razlicne
kakovostne sheme je zato z vidika ponudbe,
razsSirjenosti oznacb, vzdrzevanja ter
izboljSevanja kakovosti surovin in izdelkov
kljucnega pomena, potreba, da se jih obvesti in
nagovori, pa je precejsnja.

Kmetje pomembno prispevajo h gospodarstvu in
zaposlenosti v Sloveniji: primarni sektor
predstavlja 2,9 % gospodarstva drzave (skupne
bruto dodane vrednosti) in med 8,4 % in 7,3 %
vseh delovnih mest, kar je vec od evropskega
povprecja. To velja tako v gospodarskem smislu
(1,6 % v EU-28) kot z vidika delovnih mest (4,7 %
v EU-28), saj zakljuCuje prvo tretjino drzav Clanic
z relativno velikim delezem delovne sile v
kmetijstvu.

Po podatkih Sursa (2016) je bilo leta 2016 v
Sloveniji 231 kmetijskih podjetij in 69.671
druzinskih kmetij. VeCinoma gre za meSane
kmetije, kjer kmetijstvo ni primarni dohodek.

2 Z izrazom kmetje mislimo kmete pridelovalce in kmete, ki imajo
poleg pridelave tudi lastno predelavo (na primer kmecke sirarne).
3 Glej na primer Karipidis, P. & Tselempis, D. (2014). Farmers’
intention to maintain quality certification. EuroMed Journal of
Business, 9(1), 93-110. In Arguelles, L., Anguelovski, I., &
Sekulova, F. (2018). How to survive: Artificial quality food schemes
and new forms of rule for farmers in direct marketing

strategies. Journal of Rural Studies, 62, 10-20.

Druzinske kmetije so v slovenski pridelavi hrane
namrec prevladujo¢ model. Za slovenske
kmetije, ki so po povrsini majhne, sta znadilni
tudi razprsenost zemljiS¢ in obmocja s tezkimi
pogoji za kmetovanje. Zaznana je tudi nizka
stopnja njihove trzne usmerjenosti, saj jih le

40 % vecino pridelka nameni prodaji. Za
slovensko kmetijstvo je znacilno, da glavnino
kmetijske zemlje v strukturi predstavljajo trajni
travniki in pasniki - ve¢ kot polovica vse
kmetijske zemlje (leta 2016: 57 %). Delez njiv in
vrtov je konstantno pod dvema petinama (leta
2016: 37 %), trajni nasadi, sadovnjaki, vinogradi
in oljcniki pa predstavljajo slabih 6 % vseh
povrsSin (Kuhar 2018)4.

Leta 2017 je bilo v ekoloSko kontrolo vklju¢enih
3.635 kmetijskih gospodarstev (kar predstavlja
5,2 % vseh kmetij v Sloveniji) s 46.224,11 ha
kmetijskih zemljiS¢ v uporabi (9,6 % od vseh
kmetijskih zemljiS¢ v uporabi v letu 2017).
Stevilo pridelovalcev v tem segmentu se vsako
leto povecuje.

Demografska struktura kaze, da so kmetje
srednjih let, saj jih je 55,5 % starih od 45 do 64
let. Trenutno je le 4 % mladih, ki gospodarijo na
kmetijah in so mlajsi od 35 let, kar 35 % pa jih je
starejSih od 65 let. Po Eurostatu je bila
povprecna starost kmeta leta 2016 57 let,
medtem ko je povprecna starost drugih
druzinskih ¢lanov, ki delajo na kmetiji, leta 2016
znasSala 46 let (Kuhar 2018). Kmetov, ki imajo
osnovnosolsko izobrazbo, je bilo leta 2016
dobra Cetrtina (28 %); leta 2000 je bil ta delez
za 42 odstotnih tock vecji. Vzporedno se je v tem
obdobju povecal tudi delez gospodarjev s
poklicno ali srednjo izobrazbo in tudi tistih z viSjo
ali visoko izobrazbo. Pomembna je tudi delitev
kmetij na zelo velike in zelo majhne, Ki
soobstajajo. Leta 2016 se je okoli 57 %
kmetijskih gospodarstev uvrscalo v velikostni
razred med 2 in 10 ha. Okoli 29 % kmetijskih
gospodarstev je leta 2018 obdelovalo manj kot
dva hektarja kmetijske zemlje.

4 Kuhar, A. (2018). Slovensko podezelje in demografske
spremembe: izzivi za trajnostno ekonomijo. Pripravljeno za
evropskega poslanca lva Vajgla. ALDE - ZavezniStvo liberalcev in
demokratov za Evropo v Evropskem parlamentu. Ljubljana.
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Kmetij, ki obdelujejo vec kot 20 hektarjev
kmetijskega zemljiS¢a, pa je skupaj le slabih

6 %. NajobseznejsSi velikostni razred kmetij, ki
obdelujejo med 2 in 10 ha, je leta 2016
obdeloval slabih 40 % vse kmetijske zemlje v
uporabi, kar je okoli 10 odstotnih tock manj, kot
je znasal njihov delez leta 2000. Dobro petino

vse kmetijske zemlje v uporabi so leta 2016
obdelovala kmetijska gospodarstva v
velikostnem razredu med 20 in 30 ha, velikostni
razred med 30 in 50 ha zemlje v obdelavi pa je
leta 2016 obdeloval okoli desetino vse
kmetijske zemlje (Kuhar 2018).
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E3. Kljuéni dejavniki uspeha in komunikacijski cilji

Pred opredelitvijo komunikacijskih ciljev moramo
opisati ravni nacionalne promocije kmetijskih in
Zivilskih proizvodov, pomembne za razumevanje

strateskih namer, ter z njimi povezane kljuéne
dejavnike uspeha (KDU) in zastavljene cilje.

Promocija po tem strateSkem nacrtu se glede na

zakonsko podlago (ZPKZP in Zkme) deli na dve
osnovni ravni (slika E3.1):

1. SploSna promocija, ki se nanaSa na

ozavesScGanje porabnikov o vseh shemah
kakovosti po ZKme ter izpostavljanje
proizvodov iz razliénih shem kakovosti
(sploSna promocija obstojecih shem
kakovosti), izpostavljanje lokalno pridelane
in predelane hrane, krepitev podobe
razlicnih kmetijsko-zivilskih sektorjev (mleko,
meso,

sadje, Zita, zelenjava, oljke, grozdje za vino,
med), ozaveScanje porabnikov ter
izpostavljanje razlicnih shem kakovosti s
poudarkom na shemi izbrana kakovost.

2. Sektorske promocije za sektorje, ki so

vkljueni v skupno promaocijo, ki se deli na
splosno sektorsko promocijo in promocijo
specificne sheme kakovosti znotraj sektorja.
Glede na odloditev sektorjev mleka, mesa in
sadja za obdobje 2019-2022 to zajema
promocijo sheme izbrana kakovost in njenih
znacilnosti za mlec¢ni sektor, mesni sektor in
sektor sadja, vklju¢no s ponudbo mleka in
mlecnih izdelkov, mesa in mesnih izdelkov
ter sadja in izdelkov iz sadja, ki so oznaceni
s tem znakom.

Slika E3.1. Shematski prikaz vrst in ravni promocije

Skupna splo$na promocija in splo$na
promocija shem kakovosti

Sektorska promocija

sektor sektor
mleko meso
& splosna
e || sosia
promocija promocija
sektorska
Ses,lr(qtgrﬁga shema
izbrane izbrane
kakovosti kakovosti
MLEKO MESO

sektor ostali

sadje sektorji

splosna .
sektorska splosna
promocija sektorska

promocija

sektorska

shema sektorska

izbrane shema
kakovosti izbrane

SADJE kakovosti
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E3.1 Skupna sploSna promocija: promocija in obvesS¢anje za kmetijske proizvode
vseh osmih sektorjev

Dolgorocni strateSki namen genericne promocije obenem zaradi krajSih transportnih poti in

za kmetijske in Zivilske proizvode v panogah kakovostnih zahtev ter meril zmanjSuje vplive na
mleko, meso, sadje, Zita, zelenjava, oljéno olje, okolje in dviguje raven lokalne, trajnostne

med in grozdje za vino je prispevati k povecanju samooskrbe s kmetijskimi in Zivilskimi izdelki v
obsega povpraSevanja po lokalni, trajnostno Sloveniji.

pridelani in predelani kakovostni hrani s strani
gospodinjstev, javnih zavodov in podjetij iz
segmenta Horeca, kar zagotavlja prezivetje
slovenskemu kmetu, ohranjanje delovnih mest v
Zivilskopredelovalni industriji, prispeva k
uravnotezenju odnosov v prehrambni verigi in

Da bi lahko prispevali k strateSkemu namenu,
morajo koncéni porabniki ter nakupni odloCevalci
v sistemu javnih institucij in segmentu Horeca
glede na opravljene analize izpolniti nekatere
KDU (slika E3.2).

Slika E3.2. Kljuéni dejavniki uspeha (konéni porabniki, javne institucije, Horeca)

(ekonomska) etnocentri€¢na usmerjenost porabnikov

ozaves&enost porabnikov o lokalno pridelani in predelani hrani ter
o posledicah (koristih), ki jih ta prinasa za zdravije, (lokalno) okolje in druzbo

naklonjenost in zaupanje izdelkom slovenskega porekla ter izbranim oznakam
izvora, kakovosti in drugih znacilnosti kmetijskih in Zivilskih izdelkov

obg¢utena odgovornost za trajnostno nakupovanje in aktivno iskanje izdelkov
slovenskega porekla ter izbranih oznak

Zelen odstotek porabnikov, ki so za proizvode kakovostne, trajnostne in lokalne
pridelave in predelave pripravljeni plagati vi§jo ceno
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Kmetje pa morajo glede na opravljene analize dosedi navedene komunikacijske cilje.
izpolniti spodaj zapisane KDU (slika E3.3) in

Slika E3.3. Kljuc¢ni dejavniki uspeha (kmetje)

izobrazenost kmetov 0 moznostih in prednostih pridelave, predelave
in ponudbe lokalnih in trajnostnih kmetijskih in Zivilskih proizvodov

pripravljenost kmetov za zagotovotev ustrezne in zadostne ponudbe
tovrstnih proizvodov

trzna usmerjenost kmetov in zagotovljen dostop do prodajnih kanalov s
“pravicno” ceno

Komunikacijski cilji skupne sploSne promocije

ANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANAANNANANANANAANANANANANANANANANANNANNNNSN

1. Do leta 2025 na kognitivni ravni ohraniti raven srednje in moc¢ne etnocentricne usmerjenosti porabnikov pri
70 % odrasle slovenske populacije.

2. Do leta 2025 ohraniti raven ekonomske etnocentricnosti na 49 % pri odrasli slovenski populaciji.

3. Do leta 2025 vzdrzevati kognitivno in afektivno raven zaupanja v nacionalni sistem zagotavljanja varnosti,
kakovosti in sledljivosti na odrasli populaciji na nivoju iz leta 2017.

4. Do leta 2025 okrepiti pozitivna staliS¢a do hrane lokalnega porekla in dvigniti raven zaupanja za 3 % v
primerjavi z letom 2017.

5. Do leta 2025 ohranjati raven preverjanja porekla pred nakupom pri 70 % slovenskih porabnikih.

6. Do leta 2025 na kognitivni ravni dvigniti povprec¢no pogostost nakupa lokalno predelanih Zivil za 1 % v
primerjavi z letom 2017.

7. Do leta 2025 zmanjsSati koeficient povprecne elasti¢nosti povprasevanja za 0,3 toCke v primerjavi z letom 2017
in za 5 odstotnih tock povecati delez tistih, ki so za slovensko hrano pripravljeni placati 15 % vec.

9. Do leta 2025 pri 20 % koncnih porabnikov doseci Zeljo po izboru restavracij in obrokov, ki ponujajo hrano
lokalnega porekla in nadzorovane kakovosti.

10. Do leta 2025 povecati zavedanje pri 20 % nakupnih odlocevalcev v segmentu Horeca o pomenu izdelkov shem
kakovosti za grajenje konkurenéne prednosti.
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11. Do leta 2025 pri 50 % slovenskih porabnikov vzpostaviti zavedanje o pomenu uzivanja pridelkov in Zivil
lokalnega izvora in nadzorovane kakovosti tudi pri obrokih, ki jih strezejo v javnih ustanovah (na primer vrtci,
Sole, bolniSnice, domovi za starejSe).

12. Do leta 2025 doseci prepoznavanje in aktivno uporabo Spletnega kataloga Zivil pri 50 % javnih institucij.

13. Do leta 2025 povecati trzno naravnanost kmetov za 10 % glede na raven iz leta 2016.

14. Do leta 2025 pri 50 % lokalnih kmetov dvigniti zavedanje o prednostih vkljucitve v Spletni katalog Zivil.

E3.2 Splosna promocija shem kakovosti

Strateski namen oznak, ki oznacujejo razlicne njegovo nakupno izbiro, ponudnike pa podpreti
lastnosti in vidike kakovosti kmetijskih in pri trznih in prodajnih naporih njihovih izdelkov
Zivilskih izdelkov, je zagotoviti sledljivost in in blagovnih znamk.

izboljSati kakovost kmetijskih in Zivilskih izdelkov
lokalne pridelave in predelave, prispevati k
orientaciji porabnika pri naboru ponudbe
prehrambnega blaga, olajSati identifikacijo
izdelkov in znamk ter mu pomagati osmisliti

Da bi dolgoro¢no dosegli zastavljeni strateski
namen, moramo glede na opravljene analize
zagotoviti KDU (slika E3.4) in izpolniti
zastavljene komunikacijske cilje.

Slika E3.4. Klju¢ni dejavniki uspeha (sploSna promocija shem kakovosti)

odprava zmede, ki zadeva $tevilne oznacbe, in doseganje visoke
prepoznavnosti izbranih oznak kakovosti pri porabniku

repozicioniranje oznake izbrana kakovost
v trajnostno naravnano znamko

dosecCi povezanost konkretne oznake z aktualnimi in relevantnimi
(trajnostnimi in drugimi) vsebinami za porabnika

zgraditi zaupanje porabnikov v vseh kategorijah
(kon&ni porabniki, javne ustanove, Horeca)
v oznake, pa tudi pridelovalcev in predelovalcev

aktivno povpra$evanje opredeljenih ciljnih javnosti po izdelkih in
blagovnih znamkah s kakovostnimi oznakami
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Komunikacijski cilji sploSne promocije shem kakovosti

ANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANAANNANANANANAANANANANANANANANANANNANNNNSN

1. Do leta 2025 povecati prepoznavnost oznak shem kakovosti v povprecju za 3-5 % v primerjavi z letom 2017
(na odrasli populaciji).

2. Do leta 2025 ohraniti priklic s pomocjo za oznako izbrana kakovost Slovenija pri 70 % populacije.
3. Do leta 2025 povecati spontani priklic oznake izbrana kakovost Slovenija z 10 % na 15 % (na populaciji).

4. Do leta 2025 na kognitivni in afektivni ravni utrditi oznako izbrana kakovost Slovenija kot trajnostno znamko
pri 30 % populacije (priklic znamke v povezavi s trajnostnimi atributi med odraslo populacijo).

5. Do leta 2025 povecati vSeCnost oznake izbrana kakovost Slovenija in oznak eko/bio za 10 % ter oznak ostalih
shem kakovosti za 3 % v primerjavi z letom 2017 na odrasli populaciji.

6. Do leta 2025 na odrasli populaciji ohraniti zaupanje oznaki izbrana kakovost Slovenija nad 70 % odrasle
populacije.

7. Do leta 2025 za 6 odstotnih tock povecati delez tistih, ki so za izdelke in znamke izbrana kakovost pripravljeni
placati 15 % vec.

8. Do leta 2025 doseci, da bodo v povprecju porabniki za 10 % pripravljeni placati ve¢ za izdelke z oznako izbrana
kakovost v primerjavi z izdelki v kategoriji.

9. Do leta 2025 doseci, da se znacilnosti in pomena sistema kakovosti ter oznacevalcev kakovostne in lokalne
ponudbe v segmentu Horeca zaveda 20 % ponudnikov v segmentu restavracij in gostiln.

10. Do leta 2025 ozavestiti porabnike o sistemu sheme izbrana kakovost v segmentu Horeca in o njegovem
pomenu, tako da bo o kljuénih prednostih, ki jih sistem kakovosti prinasa v segment Horeca (kakovost, lokalno
poreklo surovin, nadzor, varnost in sledljivost surovin), obvescéenih vec¢ kot 30 % slovenskih porabnikov.

11. Do leta 2025 doseci, da bo vpeljavo sheme izbrana kakovost v segmentu javnih ustanov (vrtci, Sole, bolniSnice,
domovi za starejSe) podpiralo 70 % slovenskih porabnikov.

12. Do leta 2025 doseci, da bo na vpeljavo sheme izbrana kakovost v segment javnih ustanov (vrtci, Sole,
bolniSnice, domovi za starejSe) pripravljenih 30 % odloCevalcev v javnih ustanovah.

13. Do leta 2025 povecati delez narodcil Zivil iz sheme izbrana kakovost s strani javnih institucij na 15 %.

14. Do leta 2025 pri ciljni skupini kmetje povecati poznavanja oznak in shem, ki oznacujejo razlicne vidike
kakovosti na raven 50 % izbrane ciljne skupine.
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E3.2.1 SplosSna sektorska promocija in sektorska promocija izdelkov iz sheme kakovosti: mleko in mleéni

izdelki

Dolgorocni strateSki namen sploSne promocije Da bi lahko prispevali k strateSkemu namenu,
za mleko in mleCne izdelke je prispevati k morajo biti glede na opravljene analize izpolnjeni
povecanju obsega povprasevanja po mleku in nekateri KDU (slika E3.5) in spodaj navedeni
mlecnih izdelkih lokalnega porekla in tako komunikacijski cilji

povecati trzno prirejo mleka s poudarkom
izrabljanja trajnega travinja.

Slika E3.5. Klju¢ni dejavniki uspeha - mleko in mlecni izdelki

KDU1:
poznavanje, naklonjenost in zaupanje slovenskemu poreklu
in izbranim oznakam, ki oznacujejo izvor,
kakovost ter druge lastnosti mleka in mle¢nih izdelkov
ter njihova aktivna uporaba pri nakupnih odloc&itvah

KDuU2:
jasna podoba kategorije mleka in mle¢nih izdelkov lokalnega porekla
kot kakovostnega, za zdravje koristnega in trajnostno naravnanega
sodobnega Zivila

KDU3:
zavedanje o dodani vrednosti, ki izhaja iz certificirane pridelave mleka
in mle¢nih izdelkov pri pridelovalcih in predelovalcih

KDU4:
spontano in aktivno povprasevanje porabnikov in
nakupnih odloCevalcev v sistemu javnih institucij ter segmentu Horeca
po mleku in mle¢nih izdelkih z oznako izbrana kakovost

Komunikacijski cilji za sektor mleko in mleéni izdelki - sploSna promocija

ANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANAANNANANANANAANANANANANANANANANANNANNNNSN

ANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANAAANANANANANANANANANNANANANANNANNANNANNANN

1.

Do leta 2025 povecati ozaveScenost o koristnosti mleka v okviru zdrave in uravnotezene prehrane odraslih in
otrok med odraslo populacijo v Sloveniji za 5-10 % v primerjavi z letom 2017.

Do leta 2025 izboljSati podobo mleka in mleénih izdelkov lokalnega porekla kot bolj kakovostnega in za zdravje
koristnega med odraslo populacijo v Sloveniji - povecati priklic kljuénih atributov mleka za 5-10 % v primerjavi
z letom 2017.

Do leta 2025 vzpostaviti raven zaupanja v mleko in mleéne izdelke lokalnega porekla prek povecanja
poznavanja zagotavljanja varnosti, sledljivosti in kakovosti pri mleku in mle¢nih izdelkih med vsaj 70 %
odraslimi slovenske populacije

ANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANAANAANANANANANANANANNANNS
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Komunikacijski cilji za sektor mleko in mlec¢ni izdelki - promocija shem kakovosti (izbrana kakovost)

1. Do leta 2025 doseci priklic kljuénih atributov mleka in mlec¢nih izdelkov, povezanih z atributi izbrana kakovost

Slovenija, pri 30 % populacije.

2. Do leta 2025 doseci, da bi bilo mleko z oznako izbrana kakovost Slovenija prva izbira pri 60 % populacije.

4. Do leta 2025 doseci, da bodo v povprecju porabniki pripravljeni placati 10 % vec za izdelke z oznako izbrana

kakovost Slovenija v primerjavi z izdelki v kategoriji.

5. Do leta 2025 doseci, da 15 % odloGevalcev pri ustreznih in relevantnih gostinskih ponudnikih odkupuje mleko
in mle¢ne izdelke, ki imajo oznako izbrana kakovost Slovenija, in jih umesca v svojo ponudbo.

6. Do leta 2025 doseci, odkup in uporabo mleka in mlec¢nih izdelkov z oznako izbrana kakovost Slovenija pri 40 %

prehrambnih odlo¢evalcev v javnih ustanovah (vrtci, Sole, bolniSnice, domovi za starejse).
NAVAVAVAVA VA VA VA VAV VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VAV VA VA VAV VA VA VA VA VA VA VA VA Ve VAV VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA Va VA VA VA VA VAV VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA Va Ve

E3.2.2 Splosna sektorska promocija in sektorska promocija izdelkov iz sheme kakovosti: meso in mesni

izdelki

Dolgorocni strateSki namen sploSne promocije
Za meso in mesne izdelke je prispevati k
vzdrzevanju obsega povprasevanja po mesu in
mesnih izdelkih lokalnega porekla in prispevati k
nadomesScanju genericne ponudbe z lokalno
ponudbo ter tako prispevati k dvigu lokalne trzne
prireje govedi, ohraniti obseg prireje v sektorju

perutninarstvo, povecati trzni delez lokalnega
prasiCjega mesa in izdelkov ter povecati porabo
drobnice na prebivalca.

Da bi lahko prispevali k strateSkemu namenu,
morajo biti glede na opravljene analize izpolnjeni
nekateri KDU (slika E3.6) in doseZeni navedeni
komunikacijski cilji.

Slika E3.6. Klju¢ni dejavniki uspeha - meso in mesni izdelki

KDUA1:
poznavanje, naklonjenost in zaupanje slovenskemu poreklu
in izbranim oznakam, ki oznacujejo izvor,
kakovost ter druge lastnosti mesa in mesnih izdelkov
ter njihova aktivna uporaba pri nakupnih odlogitvah

jasna podoba kategorije mesa in mesnih izdelkov lokalnega porekla
kot kakovostnega, varnega in
sledljivega zivila

KDUS3:
zavedanje o dodani vrednosti, ki izhaja iz certificirane pridelave mesa
in mesnih izdelkov pri pridelovalcih in predelovalcih

spontano in aktivho povprasevanje porabnikov in
nakupnih odloCevalcev v sistemu javnih institucij ter segmentu Horeca
po mesu in mesnih izdelkih z oznako izbrana kakovost

142



Komunikacijski cilji za sektor meso in mesni izdelki - sploSna promocija
AV VA Ve VA VA VA VAV Ve Ve VA VA VA VA VAVA VAVE VA VAV VA VA VA Va VAV VA Ve VA VA VA Ve VA VA VA VA VoV VA VA VA VA VA VA Va VAV VA VA VA VA VA VI VA VA VA Vi VAV VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VA VaVva Vaval

ANANNANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANAAANANANANANANANAANNANANNANNANANNANNANNNN

1.

Do leta 2025 povecati ozaveSéenost o koristnosti konzumacije lokalno pridelanega mesa v primerjavi z
generi¢nimi nakupi za 10 % v primerjavi z letom 2017.

Do leta 2025 izboljSati podobo mesa in mesnih izdelkov lokalnega porekla kot bolj kakovostnega in zdravega
med odraslo populacijo v Sloveniji - povecati priklic kljuénih atributov mesa za 10 % v primerjavi z letom 2017.

Do leta 2025 vzpostaviti raven zaupanja v meso in mesne izdelke lokalnega porekla prek povecanja
poznavanja zagotavljanja varnosti, sledljivosti in kakovosti pri mesu in mesnih izdelkih med vsaj 60 % odrasle

slovenske populacije.

IANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANNNS

Komunikacijski cilji za sektor meso in mesni izdelki - promocija shem kakovosti (izbrana kakovost)

1. Do leta 2025 doseci priklic klju¢nih atributov mesa in mesnih izdelkov, povezanih z atributi izbrane kakovosti

(kakovost, sledljivost, varnost) pri 20 % populacije.

Do leta 2025 doseci, da bodo v povprecju porabniki pripravljeni placati 10 % vec¢ za izdelke z oznako izbrana
kakovost v primerjavi z izdelki v kategoriji.

Do leta 2025 doseci, da 20 % odloCevalcev pri ustreznih in relevantnih gostinskih ponudnikih odkupuje meso
in mesne izdelke, ki ustrezajo merilom oznake izbrana kakovost Slovenija, ter jih umeSc¢a v svojo ponudbo.

Do leta 2025 doseci, da bosta odkup in uporaba mesa in mesnih izdelkov z oznako izbrana kakovost Slovenija
razSirjena pri 40 % prehrambnih odlo¢evalcev v javnih ustanovah (vrtci, Sole, bolniSnice, domovi za starejSe).

IANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANNNS
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E3.2.3 SplosSna sektorska promocija in sektorska promocija izdelkov iz sheme kakovosti: sadje in sadni

proizvodi

Dolgorocni strateSki namen sploSne promocije Da bi lahko prispevali k strateSkemu namenu,
Za sadje in sadne izdelke je prispevati k morajo biti glede na opravljene analize izpolnjeni
povecanju obsega povprasevanja po razliénih nekateri KDU (slika E3.7) in doseZeni navedeni
vrstah sadja in sadnih izdelkih lokalnega porekla komunikacijski cilji.

ter tako povecati obseg proizvodnje sadja in
pridelave razliénih sadnih vrst ter izboljSati
konkurencénost ponudnikov in kakovost izdelkov.

Slika E3.7. Kljuéni dejavniki uspeha - sadje in sadni proizvodi

KDU1:
poznavanje, naklonjenost in zaupanje slovenskemu poreklu
in izbranim oznakam, ki oznacujejo izvor,
kakovost ter druge lastnosti sadja in sadnih izdelkov
ter njihova aktivna uporaba pri nakupnih odlo¢itvah

KDu2:
jasna podoba kategorije sadja in izdelkov iz sadja lokalnega porekla
kot kakovostnega, za zdravje koristnega in trajnostno naravnanega
sodobnega zivila

KDU3:
zavedanje o dodani vrednosti, ki izhaja iz certificirane pridelave sadja
In izdelkov iz sadja pri pridelovalcih in predelovalcih

KDU4:
spontano in aktivno povprasevanje porabnikov in
nakupnih odlo¢evalcev v sistemu javnih institucij ter segmentu Horeca
po sadju in izdelkih iz sadja z oznako izbrana kakovost

Komunikacijski cilji za sektor sadje - sploSna promocija

ANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANAANAAANAANANANAANAANANNANNANNANANANNANN

1.

Do leta 2025 povecati ozaveSéenost o koristnosti sadja v okviru zdrave in uravnotezene prehrane odraslih in
otrok med odraslo populacijo v Sloveniji pri 70 % odrasle populacije in 80 % mladostnikov (do 25. leta).

Do leta 2025 izdelati podobo sadja in sadnih izdelkov lokalnega porekla kot bolj kakovostnega, zdravega in
»kul« ter med odraslo populacijo v Sloveniji doseci priklic klju¢nih atributov sadja pri 30 % odrasle populacije in
50 % pri mladih (do 25. leta).

Vzpostaviti raven zaupanja v sadje in sadne izdelke lokalnega porekla s pove¢anjem poznavanja zagotavljanja
varnosti, sledljivosti in kakovosti pri sadju in sadnih izdelkih med vsaj 70 % odraslimi slovenske populacije do

ANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANNNS
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Komunikacijski cilji za sektor sadje - promocija shem kakovosti (izbrana kakovost)

1. Do leta 2025 doseci raven zavedanja oznacbe izbrana kakovost Slovenija za sadje in sadne izdelke pri 60 %

odrasle populacije v Sloveniji.

2. Do leta 2025 doseci priklic kljuénih atributov sadja in sadnih izdelkov, povezanih z atributi izbrana kakovost

Slovenija, pri 20 % populacije.

3. Do leta 2025 doseci, da bodo v povprecju porabniki pripravljeni placati 10 % vec¢ za izdelke z oznako izbrana

kakovost Slovenija v primerjavi z izdelki v kategoriji.

4. Do leta 2025 doseci, da 10 % odlocevalcev pri ustreznih in relevantnih gostinskih ponudnikih odkupuje sadje
in sadne izdelke, ki ustrezajo merilom oznake izbrana kakovost Slovenija, ter jih umeSc¢a v svojo ponudbo.

5. Do leta 2025 doseci, da bo na odkup in uporabo sadja in sadnih izdelkov z oznako izbrana kakovost Slovenija

pripravljenih 20 % prehrambnih odloGevalcev v javnih ustanovah (vrtci, Sole, bolniSnice, domovi za starejSe).

E3.2.4 Splosne sektorske promocije in promocije proizvodov iz sheme kakovosti izbrana kakovost za

posamezne sektorje

Osnovni namen skupnih sektorskih promocij je
prispevati k poveCanju obsega povpraSevanja po
surovinah in izdelkih lokalnega porekla znotraj
sektorjev in tako povecati obseg pridelave in
predelave na trajnostno naravnan nadcin.

Za skupno sektorsko promocijo in vstop v shemo
izbrana kakovost sta se v prvi fazi izvajanja
strategije promocije vkljucila sektorja mleko in
mlecni izdelki ter meso in mesni izdelki.

Najbolj intenzivno je bila promocija izvajana v
sektorju mesa in mesnih izdelkov (goveje meso,
perutnina), ki se mu bodo v drugi fazi strategije
pridruzili tudi prasSicje meso in izdelki.

V drugi fazi se na novo vkljucuje tudi sektor
sadje, s ¢imer sektorske promocije, predvsem

pa sektorske promocije sheme izbrana kakovost
pomembno pridobivajo na vsebini in kakovosti.

Sektor mleko in mlecni izdelki

AANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANNNS

Prizadevanja v sektorju mleka in mleénih
izdelkov se morajo v okviru skupne promocije
osredotociti na:

e utrjevanje dosezenih rezultatov iz prve faze
skupne promocije in

* na dodatne investicije v aktivnosti, ki bodo
prispevale k boljSim uspehom promocije.

Te se morajo kazati v utrditvi in okrepitvi trznih
delezev konkretnih izdelkov znotraj sektorja in
srednjerocno v doseganju dodane vrednosti, ki

izhaja iz povezanosti teh izdelkov s trajnostno
naravnanimi vsebinami, ter aktualizaciji podobe
sektorja. Del aktivnosti se mora usmeriti tudi k
razsirjanju nabora izdelkov iz sheme izbrana
kakovost in oznak eko/bio.

Mleko je uvrséeno tudi v posebno Solsko shemo
in je Se posebej pomemben sektor promocije.

Sektor meso in mesni izdelki

Sektor mora intenzivirati obstojeci nabor
izdelkov, predvsem pa vzdrZevati raven in obseg
skupne promocije. Intenzivirati mora aktivnosti v
smeri ustvarjanja ugodne, relevantne in
razlikovalne podobe sektorja, ko gre za
vprasanje govejega, perutninskega mesa in
ekskluzivnosti prasi¢jega mesa lokalnega
porekla.

Aktivnosti sektorja se morajo osredotoditi tudi na
izobraZevanje porabnikov o uporabi drobnice.
VzdrZevanje ravni intenzivnosti promocije bo
prispevalo k vzdrzevanju trznih delezev
konkretne ponudbe sektorja in ustvarjanju
pribitka pri ceni, ki izhaja iz naslova lokalne
pridelave, visoke kakovosti, sledljivosti in
varnosti. Prav tako je pomembno izobrazevanje
kupcev v smeri diferenciacije lokalne ponudbe
od genericne.

Sektor sadje

[VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVavave

Sektor sadja mora krepiti svojo promocijo v
smeri vzpostavitve Zelene podobe sektorja med

145



porabniki in razSiritve nabora ponudbe znotraj
njega. Cilj je izobrazevanje razli¢nih ciljnih
javnosti, ne samo o pomembnosti
vsakodnevnega uZivanja sadja in izdelkov sadja
Z oznako izbrana kakovost, ampak tudi v smeri
razlicnih oblik uporabe svezega in predelanega
sadja v prehrambne namene.

Sadje ima tudi posebno mesto znotraj nove
Solske sheme sadja, zelenjave in mleka.

Sektor zita in izdelki iz zZita

Sektor Se ni vklju¢en v skupno promocijo in
shemo izbrana kakovost, ima pa za to izpolnjene
Stevilne pogoje in izrazen interes, zato mora biti
cilj, da bi do vstopa tega sektorja prislo vsaj do
leta 2020.

Zagotavljanje nabora ponudbe z oznako izbrana
kakovost Slovenije je zato kljuénega pomena.

Sektor zelenjava

AANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANNNS

Sektor v tej fazi Se ni vstopil v skupno promocijo
in shemo kakovosti, ¢eprav ima pri drzavnih
ciljih glede prehrane in institucionalnih okvirov
najugodnejSe pogoje za to in zaradi Stevilnih
zavajanj ponudnikov zelenjave stvaren interes za
preverjen in certificiran sistem sledljivosti
zelenjave.

Zato je treba napore krepiti v smeri, da se
ponudnike z eko/bio certifikati pripelje tudi v
shemo izbrana kakovost, predvsem pa, da se
razsSiri nabor tistih ponudnikov zelenjave, ki bi
bili pripravljeni vstopiti v skupno promocijo.

Promocija o ucinkih skupne promocije in
delovanju sheme izbrane kakovosti je zato
pomembna naloga znotraj tega sektorja, njihova
aktivna vkljucitev v skupno promocijo in shemo
izbrana kakovost do leta 2025 pa eden od
kljuénih ciljev.

Obenem pa ima posebno mesto tudi znotraj
nove Solske sheme sadja, zelenjave in mleka ter
poudarkov, ki jih ima v kontekstu preoblikovanja
prehrambnih navad v Sloveniji ministrstvo za
zdravje. Zato je poudarek na promociji zelenjave,
ki se jo mora vkljucevati v vse druge promocije
kot nujen dodatek, tudi znotraj te strategije
izredno pomemben.

Zelenjava mora biti tako znotraj sploSne
promocije in posameznih sektorskih promocij, ki
so v shemi izbrane kakovosti, sekundarno
promovirana.

Promocijo zelenjave je treba vkljuCevati tudi v
posebne programe, namenjene izobrazevanju in
prehrani Solarjev in Studentov. Tu je treba
razmisliti tudi o kampanji socialnega
marketinga, s ciljem poudarjanja pomena
zelenjave v prehrani mladih (sinergije s
programom NIJZ in ministrstva za zdravje).

Sektor med in sektor oljke

[VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVavave

Tudi ta dva sektorja Se nista vstopila v skupno
promocijo ali shemo izbrana kakovost. Zlasti
med je bil v okviru drugih akcij (svetovni dan
¢ebel, slovenski zajtrk) delezen Stevilnih
spodbud, ki bi jih lahko oznadili kot obliko
sektorske promocije.

Zaradi simbolne vrednosti izdelkov obeh
izdelkov in njune navezave na predstavo
»zdravo« je za shemo izbrana kakovost kljucnega
pomena, da sektorja vstopita vanjo in obenem
na sektorski ravni gradita svojo ekskluzivno
podobo.

Prav tako je za oba sektorja, ki imata tezave s
Stevilnimi prevarami glede kakovosti in izvora
izdelkov (kar ustvarja nezaupanje porabnikov),
kljucnega pomena, da imata vzpostavljen
neodvisen nadzor preverjanja kakovosti
izdelkov.

Vkljucitev obeh sektorjev v skupno promocijo in
shemo izbrana kakovost med letoma 2020 in
2022 bi moral biti strateski cilj.

Promocija medu in izdelkov iz medu mora ostati
Se naprej stalnica ob vsakoletni obelezbi
svetovnega dneva Cebel, obveScanje in
promocija izdelkov iz brezplacne analize medu,
Ki jo ponuja Cebelarjem ministrstvo, ali pa
izpostavljanje Cebelarjev, ki so v shemah
kakovosti. Podobno velja tudi za oljkarje, Se
posebej s poudarjanjem tistih, ki so znotraj
shem kakovosti.

Sektor grozdje za vino in vino

[VAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVavave

Sektor Se ni vklju¢en v skupno promocijo in
shemo izbrana kakovost, ima pa najbolj
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raznoliko strukturo pridelovalcev in

predelovalcev, v vsaj dolo¢enem delu pa tudi
najbolj razvito strukturo posameznih blagovnih

znamk doloc¢enih vinarjev.

Ti so z vidika gurmanske destinacije zelo
pomembni, zato navezava sheme izbrana

podobi znamke IKS in obenem dodatno utrdi

individualne blagovne znamke. Poleg
osredotocenosti na znane vinarje bi morali v

shemo izbrana kakovost vkljuciti vinarje z
eko/bio pridelavo, kar bi morali doseci do leta
2025. Pregled aktivnosti po sektorjih je prikazan

v tabeli E1.

kakovost z njimi lahko pomembno prispeva k

Tabela E1. Pregled predvidenih oblik promocije za sektorje in njihov namen

Sektor Smer promocije Namen promocije Sektorska Predvidena
promocija + vkljucitev v
shema triletne
izbrana programe
kakovost* promocije

Mleko in mle¢ni Intenzivirati obstojeco raven IzboljSati podobo sektorja in izdelkov. DA Vkljucitev v oba

izdelki promocije. Obdrzati, dvigniti trzne deleze in pribitek triletna

na ceno iz naslova trajnostne znamke. programa.
Socializacija porabnikov v smeri zdravega
in trajnostno naravnanega Zivila.

Meso in mesni VzdrZevati obstojeCo raven Diferencirati podobo sektorja. DA Vkljucitev v oba

izdelki (Goveje, promocije. Obdrzati, dvigniti trzne deleze in pribitek triletna

perutnina, na ceno iz naslova trajnostne znamke. programa.
prasicje, Socializacija porabnikov v smeri zaznane

drobnica) visoke kakovosti ponudbe (prasicje meso)

in uporabe (drobnica).

Sadje Intenzivno vstopiti v skupno Oblikovati podobo sektorja in doseci NA NOVO od Vkljucitev v oba

promocijo. Razsiriti ponudbo.  diferenciacijo njegove ponudbe. leta 2019 triletna
Socializacija porabnikov v smeri zdravega programa.
in trajnostno naravnanega Zivila.
Sprememba prehrambnih navad in
pospesevanje uzZivanja sadja.

Zita Priprave za vstop v skupno Oblikovati podobo sektorja in doseci Do leta 2020  Vkljucitev v drugi
promocijo in shemo ter diferenciacijo njegove ponudbe. triletni program.
razSiritev ponudbe.

Med Priprave za vstop v skupno Dvig in utrjevanje zaupanja. Do leta 2020  Vkljucitev v drugi
promocijo in shemo izbrana Izpostavljanje pomena Cebel za Clovestvo triletni program.
kakovost. in Cebelarjenja za lokalno okolje.

Ohranjati aktivnosti v okviru
Svetovnega dneva Cebel

Oljéno olje Priprave za vstop v skupno Dvig in utrjevanje zaupanja. Do leta 2020  Vkljucitev v drugi
promocijo in shemo izbrana Izpostavljanje pomena uporabe oljcnega triletni program.
kakovost. olja za zdravje in oljk v povezavi s Kkrajino.

Izpostavljanje certificiranih in
nagrajenih oljkarjev.

Zelenjava Priprave za vstop v skupno Sprememba prehrambnih navad in Do leta 2020  Vkljucitev v drugi
proomocijo in shemo izbrana intenzivno pospeSevanje uzivanja triletni program.
kakovost. zelenjave.

Orodja socialnega Odpravljanje negotovosti pri izvoru in
marketinga in posebna sledljivosti ter kakovosti izdelkov.
kampanja.
Vino Priprave za vstop v skupno Utrjevanje in podpora znamk in dodatna Do leta 2020  Vkljucitev v drugi

promocijo in shemo izbrana
kakovost - selektivno.

diferenciacija ponudbe. Pomen
vinogradniStva za krajino.

triletni program.

*Sektorji, ki Zelijo vstopiti v promocijo leta 2022, morajo odlocitev uradno sporociti do konca leta 2020. Po odlocitvi sektorja MKGP izvede
administrativne postopke: (1) sprejem uredbe o dolocitvi viSine in o zacetku placevanja obveznega prispevka za promocijo za posamezni sektor
s strani Vlade RS ; (2) sprejem odredbe o vkljucitvi sektorja v program promocije s strani Vlade RS; (3) priglasitev programa promocije pri
Evropski komisiji. Po kon¢anih postopkih se zaéne zbiranje prispevkov s strani sektorja. Kampanja za posamezni sektor se za¢ne izvajati Sele,
ko so sredstva iz naslova prispevka sektorja prvega leta Ze zbrana.
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Za vse sektorje velja, da njihova promocija
poteka prek posredovanja informacij in
sektorske predstavitve znotraj osrednjega
spletnega portala. Poudarja naj se morebitne
posebnosti in dosezke s pomocjo odnosov z
mediji, namenja mesto v sploSnih tiskovinah in
se jih vkljuCuje v organizacijo posebnih
dogodkov in sejemskih predstavitev.

Znotraj sektorjev se Se naprej aktivho
komunicira in promovira njihov vstop v skupno
promocijo, pripravlja ukrepe in politike, potrebne

za njihov vstop, predvsem pa vkljucitev v shemo
izbrana kakovost in druge ustrezne sheme
kakovosti. Za sektor zelenjava se poleg vsega
navedenega predvidijo tudi posebna orodja
socialnega oglasevanja oziroma posebna
kampanja.

Obstojeca strategija se v nadaljnjem besedilu
osredotocCa le na konkretne cilje treh sektorjev,
Ki so pristopili k skupni promociji in shemi
izbrana kakovost: mleko in mlec¢ni izdelki, meso
in mesni izdelki ter sadje.
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OF STRATESKE USMERITVE PROMOCIJE ZA DOSEGO
KOMUNIKACIJSKIH CILJEV

Povzetek kljucnih izhodis¢

Zasnova strateskih dolo il izhaja iz obstojece organizacije dela in promocijskih
aktivnosti, vendar ponuja nekatere nadgradnje. Nadgradnje in spremembe v

Nadgradnje in primerjavi s predhodnim strateSkim nacrtom so:

spremembe ¢ osredotoCanje na porabnike kot ciljno skupino (kon¢ni porabniki,
strateSkega institucije, Horeca in kmetje); manj pa na interne javnosti, na katere se je
nacrta promocije osredotocal strateski nacrt v prejSnjem obdobju;

2013-2018 « odmik od scenarija Zelena miza regionalnih okusov, ki je v svoji

sporocilnosti potencialno zavajajo¢ (izdelki namre¢ niso nujno ekoloSko
pridelani, zeleno pa implicira na ekoloskost);

¢ upoStevanje prepleta vseh scenarijev v prejSnjem nacrtu in premik
komuniciranja kakovosti slovenske hrane k hibridni poziciji trajnostne
naravnanosti;

e pri komuniciranju se Se naprej naslavlja (ekonomski) etnocentrizem;

¢ nadaljevanje aktivnosti pod krovno kampanjo NaSa super hrana, a s
poudarkom in izgradnjo izbrane kakovosti kot znamke ter Nasa super
hrana le kot podpisom oziroma pojasnilom k znamki izbrana kakovost
Slovenija;

e izgradnja in pozicioniranje znamke izbrana kakovost Slovenija kot
trajnostno naravnane znamke;

* nagovor institucionalnih kupcev in kupcev v Horeca;

e vpeljava elementov socialnega marketinga - vzgoja in izobrazevanje
koncnih porabnikov o pomenu odgovornega in trajnostnega nakupovanja.

Komuniciranje temelji tako na strategiji potiska kot potega ter predvideva
prepletanje in integracijo komunikacijskih orodij in kanalov.

V odnosu do konénih porabnikov strateski nacrt predlaga nadaljevanje
aktivnosti, ki prehajajo od zavedanja o priloZnostih in razumevanja
problematike, prek doseganja ustreznega pozitivhega vrednotenja k delovanju
oziroma Zelenemu ravnanju izbranih segmentov porabnikov.

* Na ravni strategije potega:

O ozaveScanje in vzgoja ter izobrazevanje trajnostno naravnanih
porabnikov;

0 razvoj neposrednih trznih poti in njihove promocije pri porabnikih in
socasno izkoriSéanje teh poti kot promocijskega kanala;

0 razmislek o reprezentativnem prodajnem mestu v prestolnici in
drugih vecjih mestih (na primer pop up trgovine) s slovenskimi
izdelki in izdelki izbrane kakovosti.

* Na ravni strategije potiska:

0 dosledno in dobro izpostavljeno oznadevanje izdelkov iz sheme
izbrane kakovosti in izpostavitev teh izdelkov na prodajnih mestih z
razlicnimi aktivnostmi.

Koncni porabniki

Institucionalni V odnosu do institucionalnih kupcev, sekundarno pa tudi do uporabnikov
kupci (javni njihovih storitev ter starSev in skrbnikov nacrt predvideva komuniciranje v treh
Zavodi) fazah:
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Segment Horeca

Kmetje

1. Faza uvajanja in ucenja uporabe kataloga zivil (2019-2020) s poudarkom
na aktivnostih do odgovornih za javna narocila in nacrtovanje jedilnikov v
institucijah.

2. Faza mobilizacije oskrbovancev in kon¢nih uporabnikov (2020-2022) s
poudarkom na mobilizaciji in ozaves¢anju oskrbovancev in konénih porabnikov
o kakovostnih, lokalnih Zivilih v okviru oskrbe v javnih institucijah.

3. Faza vzdrzevanja in utrjevanja delovne rutine (2022-2025) s poudarkom
na kontinuiranem komuniciranju z vsemi klju¢nimi skupinami.

Promocijo v segmentu Horeca je smiselno nacrtovati v dveh ¢asovnih fazah:
1. Pripravljalna faza (2018-2021). Faza vabljenja in vkljuCevanja izbranih
predstavnikov segmenta Horeca v postopke usklajevanja ter sodelovanja pri
sektorskih sestankih in dogodkih, s poudarkom na izobrazevanju in artikulaciji
skupnega interesa. Povezava z relevantnimi dogodki, sejmi, organizacijami in
podobno. Izbira in aktivacija vplivhezev.

2. Siritvena faza (2022-2025). Prek povezave z ustreznimi partnerji v prvi fazi
zgraditi prepoznavnost in zazelenost oznake pri interni javnosti ter tako
dodatno razsiriti mrezo ustreznih partnerjev.

Strategija promocije kmetijskih in Zivilskih izdelkov se v odnosu do kmetov

usmerja v:

* izgrajevanje zavedanja;

e ozavescenost in izobrazevanje glede moznosti, ki so jim na voljo in ki bi
vplivale na to, da lokalna oskrbovalna veriga lahko zadovoljuje raven
povprasSevanja in ga tudi sorazvija;

e spodbujanje in promocijo partnerstev med kmeti samimi ter kmeti in
drugimi delezniki (npr. trgovskimi verigami, zadrugami, javnimi zavodi ipd.).

To se doseze z neposrednimi in posrednimi nacini komuniciranja.

Slika FO: Pregled kljucnih strateskih ukrepov promocije

Nadaljevanje aktivnosti iz pretekle strategije in Integracija vseh komunikacijskih aktivnosti in
programa in razvoj trajnostno naravnanih projektov povezanih s hrano
uporabnikov (resorsko in medresorsko)

Razvoj in promocija neposrednih trznih poti Kombinacija strategije potiska in potega

Osredotocenost na konéne porabnike,
segment Horeca, institucionalne kupce in

Razvoj oznake Izbrana kakovost v trajnostno
naravnano znamko izvora in izbrane kakovosti

kmete

Osredotocenost na lzbrano kakovost in eko/

bio

Ukinitev statusa znamke naslovu kampanje
Nasa super hrana
in sidriranje znamke na lzbrano kakovost
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F1. Uvodna pojasnila in strateski ukrepi za nadgradnjo preteklega strateSkega

nacrta

Nabor komunikacijskih orodij je skladno s
postavljenimi cilji namenjen doseganju zadostne
in Zelene ravni ozavescenosti, naklonjenosti,
zaupanja in vedenj pri Stirih opredeljenih ciljnih
skupinah, ki smo jih uvrstili med primarne
deleznike.

Ceprav promocija naslavlja opredeljene ciljne
skupine, nanjo pomembno vplivajo tudi druge
delezniske skupine in obratno. S pomocjo
opredeljenih orodij je promocija namrec¢
prisotna/vidna v SirSi javnosti - pri drzavljanih,
kar k delovanju spodbuja druge delezniske
skupine, obenem pa nanje s svojim vedenjem in
zahtevami zaradi izpostavljenosti promociji
vplivajo tudi tisti, ki jim je promocija namenjena
— porabniki.

Pri naértovanju komunikacij je z namenom
hkratnega doseganja razlicnih
trznokomunikacijskih ciljev treba opredeliti
trznokomunikacijska orodja in znotraj njih
poiskati ustrezne trznokomunikacijske kanale.
Kot smo ugotovili v nasSi analizi, raziskave
kazejo, da porabniki med najpomembnejse
medije, kjer opazijo informacije o prehrani,
uvrscajo: televizijo, splet in spletno oglasevanje,
druzbene, tiskane in spletne medije.

Poleg oglasevanja v razlicnih medijih na
nakupne odlocitve prehrambnih izdelkov
pomembno vplivajo tudi informacije na izdelkih
in promocije na prodajnem mestu. Na
spremembe prehranjevalnih odlocitev pa vpliva
tudi nacin poroc¢anja medijskih his. Zaradi tega
je pri nacrtovanju specificnih komunikacijskih
kampanj in opredelitvi komunikacijskih kanalov
na operativni ravni pomembno, da se
komunikacije med seboj prepletejo in integrirajo.
Integracija, ki mora biti vzpostavljena tako na
ravni sporocila kot kanalov, omogoca doseganje
vecje osredotocenosti komunikacij in vecjega
ucinka.

Z vidika strateskih dologil za promocijo
kmetijskih in zivilskih izdelkov je treba poudariti,
da njihova zasnova izhaja iz obstojece
organizacije dela in promocijskih aktivnosti, ki so

bile zasnovane in vsaj deloma izpeljane iz
StrateSkega nacrta promocije kmetijskih in
zZivilskih proizvodov (2014-2018), predvsem pa
iz Programa ukrepov promocije in informiranja
za triletno obdobje — sploSna promocija in
promocija v sektorjih mleka in mesa (2016-
2018). Te usmeritve torej predstavljajo
nadaljevanje oziroma nadgradnjo zacrtane poti,
ki v dolocenih delih prinasa nekatere
spremembe.

Pomembna sprememba pri strateskih
smernicah v primerjavi s preteklo strategijo je,
da se je ta, skladno z vzpostavitvijo projekta
skupne sektorske promocije in sheme izbrana
kakovost, osredotocala predvsem na interne
javnosti in tezavo doseganja vpletenosti
deleznikov v projekt.

Ta strategija prevzema obstojeCo organizacijo
dialoga z delezniki in upravljanja skupne
promocije ter se osredotoca predvsem na cilje in
aktivnosti, povezane s porabniki.

Prav tako je bil Ze s Programom ukrepov
promocije in informiranja za triletno obdobje -
sploSna promocija in promocija v sektorjin mleka
in mesa (2016-2018), ki je rezultiral v kampanji
Nasa super hrana, opravljen vsebinski odmik od
4. scenarija, imenovanega Zelena miza
regionalnih okusov.

Odmik je bil narejen tudi zato, ker je na
operativni ravni komunikacijsko obljubo, ki
izhaja iz tega scenarija, tezko izpolniti. Zahtevala
bi sistemske spremembe in spremembo politik
na ravni drzave, ¢e bi Zeleli presedi vrzel med
obljubo in ponudbo. Ta scenarij sicer z vidika
potenciala Slovenije ostaja aktualen, zgolj z
vidika promocije pa spodbuja komuniciranje v
smeri, Ki lahko vodi v zeleno zavajanje (ang.
greenwashing).

Skladno s preteklo strategijo promocije aktualna
strategija prepoznava pomen etnocentrizma in
njegov vpliv na ravnanje in odlocanje
porabnikov, ko gre za kupovanje lokalnega.
Zaveda se tudi dejstva raznolikosti Slovenije in
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njenih okusov. Poudarja pomen trajnostne
naravnosti, a v primerjavi s scenarijem Zelene
mize trajnostno naravnanost razume veliko bolj
celostno (s poudarkom na geografskosti ter z
vidika razvoja drzave in lokalnih skupnosti na
vec¢ ravneh - druzbeni, ekonomski in ekoloski).
Zato ta strategija integrira scenarije preteklega
strateSkega nacrta v smiselni brikolaz pomenov,
pri ¢emer predlagane scenarije razume kot
sestavine identitete. Pri tem zavraca izklju¢no
osredotocenost na enega ali nekaj njih, saj se
med seboj dopolnjujejo.

Strategija predvideva nadaljevanje aktivnosti, ki
so bile postavljene in se izvajajo znotraj
kampanje Nasa super hrana.

Klju¢na razlika v primerjavi s predhodnimi
komunikacijskimi aktivhostmi je, da krovno
oznako izbrana kakovost Slovenija jasnho in
konsistentno (v okviru vseh komunikacij in v
vseh komunikacijskih kanalih) loci od sporocil
kampanj.

Analiza stanja je pokazala, da se skupna
sektorska promocija in promocija sheme izbrana
kakovost od leta 2016 vodita pod skupno
kampanjo NaSa super hrana, ki ima lastno
krovno oznako, hierarhija komuniciranja na ravni
izbrana kakovost Slovenija (oznaka) in Nasa
super hrana (promocijska kampanja, pozicijski
stavek) pa nista jasno doloceni.

Oznaka izbrana kakovost Slovenija je nacionalna
oznaka in njen klju¢ni namen je, da v funkciji
oznake tudi ostane. Trditev kampanje Nasa
super hrana pojasnjuje oznako in jo v okviru
komunikacij kampanje polni z ustreznimi
informacijami/pomeni. Pomembno je, da v
prihodnje trditev Nasa super hrana deluje le kot
pojasnitev (podpis) oznake izbrana kakovost

Slovenija in ne v funkciji lastnega znaka, k
¢emur v precejsnji meri tezi sedaj. To namrec€ v
komunikacije na ravni oznacevanja vnasa
nejasnosti.

Strategija predlaga, da se v drugi fazi promocije
kakovosti podpis Nasa super hrana uporablja v
kombinaciji z znakom izbrana kakovost
Slovenija, in sicer tako, da je jasno, kaj je podpis
oziroma slogan in kaj oznaka.

Med pomembnimi spremembami, Ki jih uvaja
strategija, je tudi repozicioniranje znamke
izbrana kakovost Slovenija v smeri graditve
trajnostno naravnane znamke izvora in izbrane
kakovosti. Ceprav je bila osnova za to 7e
narejena pri zasnovi oznake, pa pretekli
kampanji pri tem ni uspelo, saj je analiza
pokazala, da se znak izbrana kakovost Slovenija
vsebinsko veze predvsem na izvor in kakovost,
ne pa tudi na druge atribute, ki bi omogocali
njegovo dodano vrednost. Ti atributi so:
odgovornost, lokalni razvoj, skrbnost, dobro za
nase kmete, dobro za okolje, dobro za druzbo,
ohranitev delovnih mest, ohranjanje tradicije,
dolgoroc¢na stabilnost, samooskrba. Na kratko:
znamka izbrana kakovost Slovenija je kot
trajnostna znamka dobra za porabnika,
druzbeno in naravno okolje.

Zato bo strategija v naslednjem obdobju krepila
atribute izbrane kakovosti, ki dokazujejo njeno
trajnostno naravnanost.

S tem bomo dosegli premik znamke izbrana
kakovost k viSji zaznani kakovosti in utrdili
geografski atribut, ki ga znamka izraza s
povezavo z obmocjem izvora. Premik k novi
poziciji je prikazan na sliki F1.1.
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Slika F1.1. Repozicioniranje znamke izbrana kakovost Slovenija v smer trajnostne naravnanosti

Kakovostno —
procesni atributi

Pomembna novost obstojece strategije je tudi
definiranje odnosa do drugih kakovostnih oznak
kmetijskih in zivilskih izdelkov, Se posebej skozi
perspektivo zmede, ki v o¢eh porabnikov na tem
podrocju obstaja.

Skozi prizmo trajnostne naravnanosti je
pomembna novost dodatni poudarek na eko/bio
trgu. Ta je Se posebej pomemben za razvoj in
osredotocenost kmetijstva, sektorjev in njihove
ponudbe ter z vidika zasledovanja nacionalnih
strateskih izhodiS¢ v kmetijstvu in zdravstvu.

Novost strategije v primerjavi s preteklimi
aktivnostmi je tudi, da poleg ukrepov za koncne
porabnike izpostavlja ukrepe za druge skupine -
institucionalne kupce in segment Horeca.

Pri kon¢nih porabnikih in drzavljanih je nujen
poudarek v smeri njihovega ozavescanja in
vzgoje v odgovorne in trajnostno naravnane
uporabnike.

Kot pomembno stratesko vodilo Se posebej
poudarja pomen integracije razlicnih
promocijskih aktivnosti in projektov v razli¢nih
kmetijskih sektorjih in drzavnih sluzbah. Ceprav
se zdi, da ti morda med seboj niso povezani, se
je treba zavedati, da porabnik integrira sporocila
iz enega vira in da mu je za doseganje vecjih
sinergicnih ucinkov pri tem treba pomagati z
vizualnimi in vsebinskimi poudarki ter
smiselnimi drugimi povezavami med projekti (na

Geografski atribut

primer medsebojna povezanost in referiranje
spletnih strani, soznamcenje, enoten podpis ...).

Za konec omenimo Se pomen sistemskega
razvijanja neposrednih trznih poti, ki jih lahko
izkoristimo v promocijske namene in o ¢emer
dosedanje strategije niso razmisljale. Ce
govorimo o strateski promociji, so razvite in
dostopne trzne poti kljuéne. Brez dobre
izpostavitve na policah in sicersnje dostopnosti
porabnikom nobena investicija ne more
pomagati k izboljSanju trznega polozaja izdelkov.

Ceprav ta problematika presega okvire tega
nacrta, nanjo kljub temu opozarjamo. Gre za
pomembno strateSko smernico, ¢e Zelimo dosedi
zastavljene cilje v odnosu do razvoja podezelja.
ObstojeCa neuravnotezenost znotraj verige z
oskrbo s hrano, kjer imajo prevladujo¢o mo¢
trgovci, kli¢e tudi v smeri razvoja in promocije
neposrednih trznih poti. Brez teh bodo z visokimi
marzami in odkupnimi pogoji glavne koristi
skupne promocije delezni predvsem trgovci. Da
ne bi bilo tako in da bi si ustrezen kola¢ zasluzka
odrezali tudi pridelovalci in predelovalci, ta
strateski nacért daje pozornost ciljem, ki dvigujejo
moc¢ lokalnim izdelkom.

StratesSki nacrt promocije poudarja pomen
kombinacije strategije potiska in potega kot
tiste, ki zagotavlja optimalne rezultate prek
vpliva na trgovce (povprasevanja koncnih
porabnikov) in s ponudbo, Ki generira
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povprasevanje prek posrednikov in lahko 1.
dostopnih drugih trznih poti.

Skladno z zastavljenimi cilji, predlogi o tem, s 9
katerimi vsebinami in orodji naj bi cilje dosegli, ]
sledijo dvema predpisanima ravnema:

skupni splosni promociji in sploSni promociji
shem kakovosti s poudarkom na shemi
izbrana kakovost ter

splosni sektorski promociji in sektorski
shemi izbrane kakovosti.

Opis strategije se lo¢i po izbranih ciljnih
skupinah.

F2. Strategija promocije za kon¢ne porabnike

Z vidika verige preskrbe s hrano so konéni odloditve in navade vplivamo ter jih oblikujemo s
porabniki glavni cilj prizadevanj (skupne) pomocjo dostopnosti in izpostavljenosti izdelkov
promocije in aktivnosti, povezanih z lokalno - po neposrednih ali posrednih trznih poteh.
hrano. Koncni porabniki so namrec¢ tisti, ki s Zato strategija nagovarja porabnike skozi

svojim povprasevanjem in nakupnimi posredno in neposredno komuniciranje oziroma
odlocitvami bistveno vplivajo na pridelovalni in s kombinacijo strategije potiska in potega (slika
predelovalni sektor. Hkrati na njihove nakupne F2.1).

Slika F2.1. Smeri vplivanja in komuniciranja - vidik konénih porabnikov

Neposredni kanali
(sejmi, spletni
portali, prodaja na

Kon¢ni porabniki

Legenda

Smer vplivanja
—— Smer komuniciranja

V'Y kmetiji,
industrijske
prodajalne)
Trgovci na drobno ——»
Pridelovalci /
V odnosu do kon¢nih porabnikov strateski nacrt .

predlaga nadaljevanje (s preteklo strategijo

zacetih) aktivnosti, ki prehajajo od zavedanja o
priloznostih in razumevanja problematike, prek
doseganja ustreznega pozitivhega vrednotenja k .
delovanju oziroma Zelenemu ravnanju izbranih
segmentov porabnikov.

Da bi bili pri tem uspesni, na ravni potega
strategija poudarja:

pomen kontinuiranega trznega
komuniciranja, ozaveS¢anja ter vzgojo in
izobraZevanje trajnostno naravnanih
porabnikov;

razvoj neposrednih trznih poti in njihove
promocije pri porabnikih. Ta del je kljucen,
¢e Zelimo doseci strateSke namere in
dodatno osmisliti skupno promocijo in razvoj
shem;
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e razmislek o reprezentativnem prodajnem
mestu v prestolnici in drugih vecjih mestih
(na primer pop up trgovine) s slovenskimi
izdelki in izdelki izbrane kakovosti, na primer
tudi v obliki prodajnega paviljona (Expo,
Slovenska hiSa in tako dalje). TakSno
reprezentativno prodajno mesto bi bilo lahko
izloZzbeno okno slovenske pridelovalne in
predelovalne industrije zanimivo za izvozne
partnerje, turiste in domace uporabnike.

Na ravni potiska je nujen poudarek na:

e doslednem in dobro izpostavljenem
oznacevanju izdelkov iz sheme izbrane
kakovosti ter izpostavitev teh izdelkov na
prodajnih mestih bodisi v obliki sekundarnih
displejev, nagradnih iger ter z uporabo
drugih orodij pospeSevanja prodaje (na
primer degustacije) z izpostavljenostjo v
prodajnih katalogih trgovcev.

S kombinacijo obeh navedenih nacinov -
strategije potiska in potega bo mozno doseci:

e da porabniki, ki izdelke Ze poznajo in
uporabljajo, te zacnejo kupovati in
uporabljati pogosteje in da razsirijo svoj
spekter nakupov;

e da porabniki, pri katerih sta poznavanje in
naklonjenost manjSa, sCasoma prehajajo v
bolj naklonjene segmente, ki smo jih
izpostauvili.

Strateski nacrt promocije kmetijskih in Zivilskih
proizvodov 2013-2018 je v odnosu do koncnih
uporabnikov zasnoval naslednjo pozicijsko
izjavo, Ki je Se vedno aktualna in nekoliko
dopolnjena predstavlja osnovo za trzno
komuniciranje z razlicnimi segmenti koncnih
uporabnikov:

»Ozavesceni in kompetentni potrosniki izbiramo,
znamo izbrati in zahtevamo kakovostno, svezo,
okusno, kontrolirano, zaupanja vredno in varno
lokalno hrano - takSno, ki za sabo nima na stotine
kilometrov, poreklu katere lahko sledimo in ki nam jo
ponujajo trajnostno naravnani pridelovalci in
predelovalci. 1z kakovostnih lokalnih sestavin znamo
pripraviti zdrave in raznolike jedilnike in jedi, ki nam
omogocajo, da Zivimo kakovostno, zdravo in
odgovorno Zivljenje ter pri tem brez slabe vesti
uzivamo v polnosti okusa. Zavedamo se, da s svojimi
izbirami pripomoremo k vecji druzbeni blaginji, saj z

njimi prispevamo k ohranjanju obstojecih in
ustvarjanju novih delovnih mest, razvoju podezelja,
ohranjanju kulturne krajine, tradicije in varovanju
okolja.«

Skladno z navedenim opredeljujemo tri
psiholoske ravni promocije do koncnih
porabnikov (ob hkratnem uposStevanju ravni o
skupni splosni, splosni promociji shem kakovosti
in sektorski promociji):

1. Raven ozavesScanja

Na tej ravni je poudarek na doseganju SirSe
prepoznavnosti in veéje informiranosti o
sploSnem pomenu kakovostne lokalne prehrane,
oznacb kakovosti in o pomenu kakovostne
lokalne prehrane v posameznih prehrambenih
sektorjih.

— V okviru skupne sploSne promocije je
ozavescenost o pomenu kakovostne lokalne
prehrane treba ohranjati pri vseh segmentih
in tako krepiti seznanjenost s to tematiko in
njeno prisotnost v mislih SirSe javnosti.

— Zvidika ozaveSc¢anja se v komunikaciji vedji
poudarek daje tako imenovanemu segmentu
Zmernezi, saj predstavniki tega segmenta ne
izkazujejo Zelenega odnosa do kakovostne in
lokalne prehrane.

— Pri komuniciranju oznacb kakovosti je po
prvi fazi promocije, ki se je mocneje
osredotocila na grajenje prepoznavnosti
sheme, v drugi fazi treba dvigniti
informiranost potroSnikov o znacilnostih in
prednostih, ki jih v slovenski prostor
prinasajo oznacbe kakovosti. Pri
komuniciranju oznacb kakovosti se
informiranje potrosSnikov osredotodi
predvsem na dve izbrani shemi kakovosti, to
sta izbrana kakovost in bio/eko.

— V okviru sektorske promocije se pri
ozavescanju najvecji poudarek nameni
sektorju sadja, ki v shemo Sele vstopa. Pri ze
vkljuenih sektorjih se raven ozavescanja
ohranja oziroma krepi. Vstop sadja se
izkoristi za krepitev sploSne ozavescenosti o
oznaki izbrana kakovost Slovenija.
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2. Raven naklonjenosti

V tej fazi je poudarek na doseganju pozitivhega
vrednotenja, ustrezne podobe in zaupanja
porabnikov kakovostni lokalni prehrani,
oznacbam kakovosti in prehrambnim izdelkom v
posameznih prehrambnih sektorjih, ki so
vkljuéeni v shemo kakovosti.

V okviru skupne sploSne promocije je
etnocentirénost potroSnikov in pozitiven
odnos do kakovostne in lokalne prehrane
treba ohranjati pri segmentih Ljubitelji
slovenske kakovosti, Konformnezi in Lokalni
odjemalci, medtem ko je pri segmentu
Zmernezi slednje zaradi malce manjse
naklonjenosti kakovosti in lokalno pridelani
hrani smiselno okrepiti.

Pri sploSni promociji shem kakovosti naj se v
drugi fazi okrepi prepoznavnost in
naklonjenost do oznak shem kakovosti, ta
pa naj izvira iz boljSega poznavanja
(informiranosti) porabnikov o njihovih
znacilnostih in prednostih. Pri grajenju
preference potrosnikov do oznacb kakovosti
se komuniciranje osredotoCi na vse sheme
kakovosti, s poudarkom na shemi izbrana
kakovost in shemi ekoloSka pridelava in
predelava..

V okviru sektorske promocije se pri grajenju
pozitivhe podobe v sektorju mesa in mesnih
izdelkov ter mleka in mle¢nih izdelkov
poudari pomen zmernega uzivanja
kakovostnih in lokalnih izdelkov oziroma
gradi preference pri uzivanju kakovostnih in
lokalnih izdelkov v primerjavi z genericno
ceneno ponudbo. Vstop sadja, ki razsirja
asortiment izdelkov pod oznako izbrana
kakovost Slovenija, se izkoristi za grajenje
pozitivne podobe oznake izbrana kakovost
Slovenija. Vstop sadja se dodatno izkoristi
tudi za poudarjanje zelenih znacilnosti
sheme (sveze, zdravo, lokalno in podobno).

3. Raven aktivacije

V tej fazi je poudarek na doseganju zelenih
vedenjskih odzivov potroSnikov, vezanih na
potrosnjo in uporabo kakovostne lokalne hrane
in prehrambnih izdelkov, vklju¢enih v shemo
kakovosti.

Medtem ko je skupna sploSna promocija
namenjena ustvarjanju splosne klime in
zavedanja slovenskih porabnikov o tem,
kako pomembno je imeti na izbiro
kakovostno, trajnostno, lokalno pridelano in
predelano hrano ter kako pomembno jo je
tudi kupovati, neposredne vedenjske ucinke
dosegamo predvsem s pomocjo sektorske
promocije. Doseganje vedenjskih ucinkov
posredno vpliva tudi na splosno sliko porabe
kakovostne in lokalne predelane hrane.

Doseganje vedenjskih ucinkov je usmerjeno
na vse segmente potroSnikov (vendar pri
vsakem segmentu nekoliko drugace):

0 Pri Ljubiteljih slovenske kakovosti, ki
so za slovenske izdelke pripravljeni
placati viSjo ceno, se doseze, da po
izdelkih izbrane kakovosti tudi
aktivno povprasujejo. Z ustreznim
informiranjem je treba doseci, da
sprejemanje njihovih odlocitev za
nakup izdelkov izbrane kakovosti
nastane kot posledica jasnega
staliS¢a o oznakah kakovosti
(porabnik naj dobro ve, zakaj kupuje
izdelke izbrane kakovosti in zakaj je
za njih pripravljen placati vi§jo ceno).
Ta segment potrosnikov s svojim
vedenjem postane zgled tudi drugim
segmentom (nekaksSni mnenjski
voditelji).

0 Lokalne odjemalce, Ki so lokalni
ponudbi naklonjeni, a zanjo niso
pripravljeni placati vec, je treba z
ustreznim informiranjem prepricati o
upravicenosti cene, ki jo imajo izdelki
izbrane kakovosti. Zaradi njihove
cenovne obcutljivosti se v
komunikacijah s tem segmentom
poudari sporocilo: bolje manj in
boljSe kot vec in slabse.

0 Konformneze je treba spodbuditi k
nakupom izdelkov izbrane kakovosti,
saj je videti, da so za zdaj bolj kot
dejanski porabi kakovostne hrane in
izdelkov izbrane kakovosti naklonjeni
ideji o nakupovanju tovrstne
ponudbe.
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0 K delovanju je treba spodbuditi tudi
Zmerneze, ki kakovostne in lokalne
prehrambne izdelke kupujejo precej
manj od drugih segmentov, ¢eprav
delovanje najbolj izvira iz
neozavescenosti in neinformiranosti,
zato je pri njih najpomembnejSe, da
jih peljemo skozi vse faze
odlocitvenega procesa.

— V okviru sektorske promocije se spodbujanje
nakupov izdelkov izbrane kakovosti pri mesu
in mesnih izdelkov ter mleku in mlecnih
izdelkov nasloni na pomen zmernega
uZivanja kakovostnih in lokalnih izdelkov
(uzivaj dobro hrano, pa ¢eprav po malo viSji
ceni). Pri sadju se argument nasloni na
»lokalno in sveze je boljSe, zato uzivajte
veliko«. Vstop sadja, ki razSirja asortiment
izdelkov pod oznako izbrana kakovost

Slovenija, se izkoristi za spodbujanje vseh
nakupov z oznako izbrana kakovost
Slovenija.

Ucinki komunikacij na razliénih ravneh promocije
se med seboj dopolnjujejo in prepletajo. Ker po
prvi fazi promocije potroSniki niso v isti toCki
odlocitvenega procesa, opredeljenih ravni
promocije ne moremo obravnavati kot faze, ki bi
jih lahko postavili v jasno ¢asovno sosledje. Bolj
smiselno jih je obravnavati kot faze, ki se med
seboj prekrivajo in v velikem delu potekajo
vzporedno, zato jih je smiselno izvajati skozi
celotno obdobje promocije, in sicer ciklicno -
skladno s potekom odlocCitvenega procesa ciljnih
potrosnikov in sprotnim doseganjem operativnih
trznokomunikacijskih ciljev.

V nadaljnjem besedilu sledijo podrobnejse
strateSke smernice za vsakega od ravni
promocije, namenjene koncnim porabnikom.

F2.1 Skupna sploSna promocija pri koncnih porabnikih

Splosna promocija se izvaja z namenom
ozavesScGanja porabnikov o lokalno pridelani in
predelani hrani ter o posledicah (prednostih), ki
jih ta prinasa k zdravju, (lokalnemu) okolju in
druzbi (glej sliko F2.2). Doseganje zadostne
ozaveScenosti je temelj za doseganje ciljev
viSjega reda, ki so povezani z doseganjem
naklonjenosti, zaupanja in vecjega
povprasevanja po lokalni, trajnostno pridelani in
predelani kakovostni hrani ter razvojem
trajnostno naravnanega porabnika.

V okviru sploSne promocije se pri oblikovanju
sporocil izhaja iz nagovarjanja naslednjih
vsebinskih sklopov:

— prednosti (koristi), Ki jih poraba kakovostne,
trajnostne ter lokalno pridelane in predelane
hrane prinasa razvoju slovenskega
podezelja, lokalnim pridelovalcem in
predelovalcem ter druzbi;

— prednosti, ki jih kakovostna, trajnostna ter
lokalno pridelana in predelana hrana prinasa
k dobrobiti posameznika (koristi za zdravje,
dobro pocutje, obcutek odgovornosti in
podobno);

— pomen sledljivosti pridelave in predelave
hrane in oznak kakovost na prehrambnih
izdelkih;

— zaupanje kakovostni, trajnostni ter lokalno
pridelani in predelani hrani z ustreznimi
oznakami kakovosti;

— zmanjSevanje zaskrbljenosti glede varnosti
hrane v Sloveniji, ki je oznacena z ustreznimi
oznakami kakovosti;

— pomen kupovanja kakovostne, trajnostne ter
lokalno pridelane in predelane hrane ter
izdelkov z ustreznimi oznakami kakovosti;

— poudarjanje asociacij, ki jih potrosniki
povezujejo z lokalnim poreklom (Ce
izvzamemo slovensko poreklo): kakovost,
sveze, domace, vredno zaupanja, okusno,
kmetija, manj prevoza in podobno
(opredeljeno na podlagi MKGP/Valicon
2016);

— poudarjanje asociacij, ki ozaveScajo
komponento trajnostnega razvoja:
trajnostno, odgovorno, pomembno za lokalni
razvoj, skrbno, dobro za naSe kmete, dobro
za okolje, dobro za druzbo, ohranitev
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delovnih mest, ohranjanje tradicije,
dolgoroc¢na stabilnost, samozadostnost in
podobno.

Predlagamo nadaljevanje zacetih aktivnosti s
poudarkom na klasiénih medijih in krepitev
komunikacije prek relevantnih podpornikov o
temah, povezanih s kakovostno, trajnostno ter
lokalno pridelano in predelano hrano. Za
podajanje avtenti¢nih izkuSenj in osebnih zgodb
se lahko vkljucijo tudi predstavniki, ki so ze
vkljuéeni v shemo kakovosti (pridelovalci,
predelovalci).

Predlagamo tudi, da se v fazi razvoja trajnostno
naravnanega uporabnika izkoristi nacela
socialnega marketinga, vsaj v delu, ki zajema
javne kampanje pomembnosti uravnotezenosti
prehrane in porabniSke ozavescenosti. Prek
orodij, opredeljenih v okviru sploSne promocije,
se na ravni ozavescenosti in naklonjenosti
pomaga vzpostavljati vzdusje, ki spodbuja
doseganje ciljev na nizjih ravneh promocije. Cilje
splosSne promocije na ravni aktivacije se dosega

prek doseganja ciljev na nizjih ravneh promocije.

Pri sploSni promociji je pomembno, da so
vizualno ali vsebinsko vkljuceni vsi sektorji, tudi
tisti, ki Se niso vklju¢eni v sektorsko promocijo
in/ali shemo izbrane kakovosti.

To dosezemo z izbiro arhetipskih podob in
prizorov asociacij ter ustrezne vsebinske
povezanosti sektorjev s pojmom lokalno
pridelana in predelana hrana ter kakovostna,
trajnostno usmerjena prehranska oskrba. Tako
se dosegajo prenos asociacij in medsebojne
podpore pri posameznih sektorjih.

Z namenom posredovanja opredeljenih sporodil
in doseganja opredeljenih komunikacijskih ciljev
za splosno promocijo v nadaljnjem besedilu
predlagamo preplet trznokomunikacijskih
kanalov v okviru naslednjih
trznokomunikacijskih orodij.

Oglasevanje v klasicnih in digitalnih medijih

* Znamenom grajenja prepoznavnosti in
doseganja Siroke javnosti je poudarek na:
TV-oglasih, zunanjem oglasevanju, spletnem
oglasevanju, tiskanih oglasih.

e Znamenom dodatnega informiranja ciljnih
porabnikov se dodatno okrepi: oglaSevanje v
tiskanih medijih (informativni tiskani oglasi,
broSure, letaki, advertoriali) in oglaSevanje
na spletu (pasice, ki vodijo do vec¢ informacij
na lastnih kanalih, promocije/oglasi na
druzbenih omrezjih).

Odnosi z javnhostmi

e Uporaba podpornikov - z vidika grajenja
ozavescéenosti je pomembno, da so izbrani
podporniki v SirSi javnosti dobro prepoznavni
in so verodostojni za podajanje informacij o
tematiki.

* Uporaba podpornikov se lahko prenese tudi
na druge komunikacijske kanale (tiskani
oglasi, prodajno mesto, na dogodke, sejme
in podobno).

e Komuniciranje na lastnih komunikacijskih
kanalih: spletna stran, druzbena omrezja,
korporativne publikacije.

e Za podajanje avtenti¢nih izkusenj in osebnih
zgodb se lahko vkljucijo tudi predstavniki, ki
so Ze vkljuceni v shemo kakovosti
(pridelovalci, predelovalci).

e Spodbujanje govoric (prek objave zanimivih,
za ciljno javnost relevantnih tem).

¢ Doseganje objav v mnozi¢nih medijih prek
upravljanja odnosov z mediji, sporocil za
javnost, novinarskih konferenc (pomembno
je ustvarjanje lastnih in za ciljno javnost
zanimivih/relevantnih vsebin, ki imajo
novicarsko vrednost).

Spletna stran in medijske vsebine

¢ Informativni in medijski portal ohrani
obstojeco funkcijo in poskusa v okviru SirSe
promocije hrane integrirati tudi druge
projekte.

Direktni marketing

¢ Direktne komunikacije se uporabljajo z
namenom informiranja o tematiki najbolj
vkljuéenim porabnikom prek osebne poste,
vkljuéevanje v debato na druzbenih omrezjih
in podajanja individualnih odgovorov.
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javnost, novinarskih konferenc (doseganje

¢ Doseganje objav v mnozic¢nih medijih prek
upravljanja odnosov z mediji, sporocil za

Slika F2.2. Povzetek komunikacijskih izhodiS¢ za sploSno promocijo (kon¢ni porabniki)

Raven
promocije

Skupna
splosSna
promocija

e

Komunikacijski cilji
* Krepitev ozaveséenosti

+ Do leta 2025 na kognitivni ravni ohraniti raven srednje in mocne etnocentriéne
usmerjenosti porabnikov pri 70 % odrasle slovenske populacije.

+ Do leta 2025 ohraniti raven ekonomske etnocentriénosti na 49 % pri odrasli slovenski
populaciji.
+ Pozitivno vrednotenje
* Do leta 2025 vzdrZevati kognitivno in afektivno raven zaupanja v nacionalni sistem

zagotavljanja varnosti, kakovosti in sledljivosti na odrasli populaciji na nivoju iz leta 2017.

* Do leta 2025 okrepiti pozitivna stalis¢a do hrane lokalnega porekla in dvigniti raven
zaupanja za 3 % v primerjavi z letom 2017.

+Delovanje
+ Do leta 2025 ohranjati raven preverjanja porekla pred nakupom pri 70 % slovenskih
porabnikih.
+ Do leta 2025 na kognitivni ravni dvigniti povpre¢no pogostost nakupa lokalno predelanih
zivil za 1 % v primerjavi z letom 2017.
+ Do leta 2025 zmanjSati koeficient povprecne elastiénosti povprasevanja za 0,3 tocke v

primerjavi z letom 2017 in za 5 odstotnih tock povecati deleZ tistih, ki so za slovensko
hrano pripravijeni placati 15 % vec.

F2.2 Splosna promocija shem kakovosti pri koncnih porabnikih

Splosna promocija shem kakovosti (slika F2.3)
se izvaja z namenom grajenja prepoznavnosti,
informiranosti, naklonjenosti, zaupanja in
Zelenih vedenjskih odzivov porabnikov (in
posredno tudi drugih delezniskih skupin) v
povezavi z oznakami, ki oznacujejo razlicne
lastnosti in vidike kakovosti prehrambnih

izdelkov (na primer sledljivost, geografsko

poreklo, raven kakovosti pridelave/predelave in

podobno).

verodostojnosti objav).

Ciline
skupine
Kon¢ni
porabniki

(izbrani
segmenti)

Ukrepi/aktivnosti/
orodja

* Oglaevanje
* Odnosi z javnostmi

* Spletna stran in
medijske vsebine

* PospeSevanje
prodaje

* Direktni marketing

« Pop up prodajalne
in prodajni paviljoni

Glede na dejstvo, da je oznak, ki se uporabljajo
za oznacevanje razlicnih lastnosti prehrambnih
izdelkov v evropskem in tudi slovenskem
prostoru zelo veliko, na ravni zaznavanja
porabnikov pa na trgu obstaja zmeda, je
pomembno, da se pri komuniciranju oznak Se
naprej ohranja selektivni pristop.

Zato predlagamo, da se iz nabora oznak izbere

in osredotocCi na tiste, ki so vdanem ¢asu
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najpomembnejSe in najbolj prepoznavne ter se
prostora oznak dodatno ne zasici.

Se naprej naj ima pomembno vlogo pri
komuniciranju znak izbrana kakovost Slovenija,
ki mu je namenjen SirSi nabor komunikacijskih
orodij (glej spodaj). Ostale nacionalne in
evropske sheme kakovosti in njihovi pripadajocCi
znakKi pa naj se izpostavljajo predvsem prek
naslednjih komunikacijskih orodij:

- spletni portal;

- dogodkKi in sejmi;

- direktni marketing/informativne brosSure;

- odnosi z javnostmi..

Kljucni strateski poudarek sploSne promocije
shem kakovosti naj bo prepoznavanje in
utrjevanje poloZzaja shem kakovosti in njihovih
zas¢itnih znakov. Se naprej je potrebno utrjevati
znak izbrana kakovost Slovenija (osnhovni
atributi) in doseci njegovo repozicioniranje v
smeri trajnostno naravnane znamke, Ki poleg
osnovnih atributov (izvor in viSja kakovost) v sebi
nosi tudi pomene, ki izkazujejo druzbeno in
okoljsko odgovornost.

V okviru sploSne promocije shem kakovosti pri
oblikovanju sporocil izhajamo iz nagovarjanja
naslednjih vsebinskih sklopov:

— prednosti, ki jih prinasa oznaCevanje
izdelkov z izbranimi oznakami, predvsem v
smislu kontrolirane kakovosti, sledljivosti
porekla izdelkov in varnosti;

— zaupanje v verodostojnost in
transparentnost vseh shem kakovosti pri
zagotavljanju kakovostnih lokalno pridelanih
prehrambnih izdelkov;

— doprinos oznake izbrana kakovost Slovenija
in drugih oznak iz shem kakovosti k
enostavnejsim in bolj pravilnim potroSnim
izbiram prehrambnih izdelkov;

— krepitev transparentnosti procesa za oznako
izbrana kakovost Slovenija in ostalih oznak
iz shem kakovosti z vidika poznavanja
celotne verige pridelave in predelave hrane;

— prednosti in znacilnosti kmetijskih in Zivilskih
pridelkov in proizvodov, oznacenih z oznacbo
izbrana kakovost Slovenija in znaki drugih
shem kakovosti;

— poudarjanje znacilnosti, za katere zelimo, da
jih potrosniki povezujejo z oznako izbrana
kakovost Slovenija in drugimi oznakami iz
shem kakovosti; znacilnosti in z njimi
povezana sporocila lahko opredelimo na treh
ravneh:

0 Vredno zaupanja: pridelano in predelano v
Sloveniji, preverjeno/preverljivo na
nacionalni ravni, nacionalna oznaka,
sledljivost, varnost, trajnostno, odgovorno.

Poziv za potroSnika: zaupajte preverjeni
kakovostni lokalni slovenski hrani.

0 Vredno nakupa: podpora slovenskim
kmetom/kmetijstvu in podezelju, skrb za
prihodnost, ohranjanje delovnih mest,
odgovorna poraba, spoStujem in podpiram
slovensko.

Poziv za potroSnika: poiscite, podprite in
uZivajte preverjeno lokalno kakovostno
slovensko hrano.

0 Vredno svoje cene: sveZa hrana, ki do
prodajnih mest ne potuje skozi Stevilna
skladisS¢a, ki ni masovna in je pridelana z
Zulji lokalnih kmetov, je hrana, vredna svoje
cene. Pripravljenost potroSnikov placati visjo
ceno se gradi na ravni znacilnosti, povezanih
Z zaupanjem in pozitivnim vrednotenjem
izdelkov z oznako izbrana kakovost Slovenija
(in potencialno drugimi oznakami iz shem
kakovosti).

Sporocilo za potroSnika: tudi jaz se
zavedam vseh prednosti hrane z oznako
izbrana kakovost Slovenija, zato sem za
izdelke s to oznako pripravljen placati
vec.

Z namenom posredovanja opredeljenih sporodcil
in doseganja opredeljenih komunikacijskih ciljev
za splosno promocijo v nadaljnjem besedilu
predlagamo preplet trznokomunikacijskih
kanalov v okviru naslednjih
trznokomunikacijskih orodij.

Oglasevanje v klasic¢nih in digitalnih medijih

Z namenom grajenja prepoznavnosti in
doseganja Siroke javnosti je poudarek na TV-
oglasih, zunanjem oglasevanju, spletnem
oglasevanju, tiskanih oglasih. Z namenom
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dodatnega informiranja ciljnih porabnikov se
dodatno okrepi: oglasevanje v tiskanih medijih
(informativni tiskani oglasi, broSure, letaki,
advertoriali) in oglaSevanje na spletu (pasice, ki
vodijo do ve¢ informacij na lastnih kanalih,
promocije/oglasi na druzbenih omrezjih).

Odnosi z javnhostmi

e Uporaba podpornikov - z vidika grajenja
ozavescenosti je pomembno, da so izbrani
podporniki v SirSi javnosti dobro prepoznavni
in so verodostojni za podajanje informacij o
izbranih oznakah. Za podajanje avtenticnih
izkuSenj in osebnih zgodb se lahko vkljucijo
tudi predstavniki, ki so Ze vklju¢eni v shemo
kakovosti (pridelovalci, predelovalci).
Uporaba podpornikov se lahko prenese tudi
na druge komunikacijske kanale (tiskani
oglasi, prodajno mesto in podobno).

e Komuniciranje na lastnih komunikacijskih
kanalih — spletna stran, druzbena omrezja,
korporativne publikacije

¢ Spodbujanje govoric (z objavo zanimivih, za
ciljno javnost relevantnih vsebin).

¢ Doseganje objav v mnozicnih medijih prek
upravljanja odnosov z mediji, sporodil za
javnost, novinarskih konferenc (pomembno
je ustvarjanje lastnih in za ciljno javnost
zanimivih/relevantnih vsebin, ki imajo
novicarsko vrednost).

Komunikacija na prodajnem mestu in
pospesevanje prodaje

EmbalaZa: oznaka izbrana kakovost Slovenija se
aplicira na vse izdelke, vklju¢ene v shemo
kakovosti. Na primer na postrezene in rezane
izdelke se oznacevanje kakovosti omogoci na
nacin, da se oznaka izbrana kakovost Slovenija
na izdelke dolepi; ob pristopu novih sektorjev se
na oznacevanje novih izdelkov vpelje bolj
dosledna uporaba CGP izbrane kakovosti.

Izpostavitve na prodajnem mestu: na prisotnost
oznake izbrana kakovost Slovenija na
prodajnem mestu se dodatno opozori z
izpostavitvami na prodajnem mestu (poli¢niki,
plakati, posebne izpostavitve, oglasi na
vozickih/koSarah ...), o njih pa se tudi dodatno
informira (letaki na policah z informacijami o

oznaki, informacijski zasloni, plakati, poliéniki s
kodami za dostop do informacij, broSure ...).

Z namenom obvescéanja potroSnikov o
transparentnosti/sledljivosti sistema za oznako
izbrana kakovost Slovenija je smiselno razmisliti
o uporabi kod, ki jih potroSnik na prodajnem
mestu lahko poskenira in prek njih dostopa do
relevantnih informacij o oznaki kakovosti (izvor,
poreklo izdelka in sestavin).

OzavesSca se tudi o QR-kodah na nekaterih
izdelkih, ki omogocajo dostop do informacij o
izvoru izdelkov (na primer na izdelkih
Ljubljanskih mlekarn) in se k tovrstni
transparentnosti povabi tudi druge predstavnike,
vkljuéene v shemo kakovosti.

Promocije na prodajnem mestu, na katerih se
predstavljajo izdelki z oznakami kakovosti in se
prek promotorjev o njih tudi ustrezno obveséa.

Mobilna aplikacija, ki uporabnikom omogoca
dostop do informacij o izdelkih z oznako izbrana
kakovost Slovenija in jih tako aktivira k
informiranim nakupom.

Uvedba sistema nagrajevanja zvestobe izdelkom
izbrane kakovosti: Nagrajevanje z izdelki ob
doseganju Zelenega vedenja (nagradne
aktivnosti, ki naj ne temeljijo na popustih in
nizkih cenah; uporabijo naj se predvsem tehnike
pospeSevanja prodaje, ki omogocajo grajenje
vrednosti znamke izbrana kakovost Slovenija in
zvestobe porabnikov tej znamki).

Dogodki in sejmi

¢ Prikljucevanje relevantnim sejmom in
obstojecim dogodkom (na primer kulinari¢ni
festivali), na katerih se lahko prikazejo in
predstavijo kakovostni lokalni prehrambni
izdelki, ki so oznaceni z izbranimi oznakami.

¢ Organizacija lastnih dogodkov in
izobrazevanj (na primer na temo kulinarike),
na katerih se lahko prek relevantnih
podpornikov prikazejo in predstavijo
kakovostni lokalni prehrambni izdelki, ki so
oznaceni z izbranimi oznakami.

Direktni marketing

Direktni marketing se uporablja z namenom
informiranja o tematiki najbolj vkljuéenim
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porabnikom prek osebne poste, vkljucevanja v
debato na druzbenih omrezjih in podajanja

individualnih odgovorov ter odgovarjanja

Slika F2.3. Povzetek komunikacijskih izhodiS¢ za sploSno promocijo shem kakovosti (kon¢ni porabniki)

Raver_l_
promocije

Splosna
promocija
shem
kakovosti

Komunikacijski cilji
* Krepitev ozave$éenosti

* Do leta 2025 povecati prepoznavnost oznak shem kakovosti v povpreju za 3-5 % v
primerjavi z letom 2017 (na odrasli populaciji).

* Do leta 2025 ohraniti priklic s pomogjo za oznako izbrana kakovost Slovenija pri 70 %
populacije.

+ Do leta 2025 povecati spontani priklic oznake izbrana kakovost Slovenija z 10 % na 15 %
(na populaciji).

+ Do leta 2025 na kognitivni in afektivni ravni utrditi oznako izbrana kakovost Slovenija kot
trajnostno znamko pri 30 % populacije (priklic znamke v povezavi s trajnostnimi atributi
med odraslo populacijo).

* Pozitivno vrednotenje

* Do leta 2025 povecati vecnost oznake izbrana kakovost Slovenija in oznak eko/bio za 10
% ter oznak ostalih shem kakovosti za 3 % v primerjavi z letom 2017 na odrasli populaciji.

* Do leta 2025 na odrasli populaciji ohraniti zaupanje oznaki izbrana kakovost Slovenija
nad 70 % odrasle populacije.

+Delovanje

+ Do leta 2025 za 6 odstotnih tock povecati deleZ tistih, ki so za izdelke in znamke izbrana
kakovost pripravijeni placati 15 % ve¢.

+ Do leta 2025 doseci, da bodo v povpre¢ju porabniki za 10 % pripravljeni placati ve¢ za

izdelke z oznako izbrana kakovost v primerjavi z izdelki v kategoriji.

Ciline
skupine
Kongni
porabniki

(izbrani
segmenti)

potroSnikovih nejasnosti, povezanih s sistemom
oznacevanja kakovosti.

Ukrepi/aktivnosti/
orodja

* OglaSevanje

+ Odnosi z javnostmi

* Spletna stran in
medijske vsebine

* Pospesevanje
prodaje

+ Komunikacija na
prodajnem mestu

« Direktni marketing

* Pop up prodajalne
in prodajni paviljoni
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F2.3 Sektorska promocija mleka in mlecnih izdelkov

F2.3.1. SploSna sektorska promocija

Splosna promocija mleka in mleénih izdelkov je
namenjena ozavesScanju porabnikov o
prednostih in pomenu uporabe mleka in mleénih
izdelkov v vsakodnevni prehrani slovenskih
potroSnikov. Obenem je namenjena tudi krepitvi
pozitivhe podobe kakovostnega lokalno
pridelanega mleka in mlecnih izdelkov v o¢eh
porabnikov ter krepitvi zaupanja in preference
do tovrstnih izdelkov, kar dolgoro¢no vodi do
povecanja povprasevanja po mleku in mle¢nih
izdelkih lokalnega porekla.

V okviru sploSne promocije mleka in mle¢nih
izdelkov se pri oblikovanju sporodil izhaja iz
nagovarjanja naslednjih vsebinskih sklopov:

— prednosti, ki jih uporaba mleka in mle¢nih
izdelkov predstavlja pri sodobnem, zdravem
in uravnotezenem prehranjevanju;

— preverljiva in znanstveno dokazana dejstva o
mleku in mleénih izdelkih ter njihovem
doprinosu k zdravi in uravnotezeni prehrani
posameznika;

— nacini uporabe mleka in mleénih izdelkov v
sodobnem, zdravem in uravnotezenem
prehranjevanju;

— predstavitev znacilnosti lokalne
pridelave/predelave mleka in mlecnih
izdelkov;

— prednosti (koristi), ki jih uporaba
kakovostnih in lokalno pridelanih/predelanih
mlecnih izdelkov in mleka prinasa k razvoju
slovenskega podezelja, lokalnim
pridelovalcem in predelovalcem ter druzbi;

— prednosti, Ki jih uporaba kakovostnih in
lokalno pridelanih/predelanih mlecnih
izdelkov in mleka prinasa k dobrobiti
posameznika (koristi za zdravje, dobro
pocutje, obcutek odgovornosti in podobno);

— poudarjanje asociacij, za katere zelimo, da
jih potrosniki povezujejo z lokalno
pridelanimi in predelanimi mle¢nimi izdelKki
in mlekom; znacilnosti ¢rpamo z dveh ravni:

1. znacilnosti, ki jin potrosniki povezujejo z
lokalnim poreklom: kakovost, sveze,

domace, vredno zaupanja, okusno, kmetija,
manj prevoza in podobno (opredeljeno na
podlagi MKGP, Valicon 2016);

2. znadilnosti, ki ozavesc¢ajo trajnostno
komponento porabe mleka in mle¢nih
izdelkov: trajnostno, odgovorno, pomembno
za lokalni razvoj, skrbno, dobro za nase
kmete, dobro za okolje, dobro za druzbo,
ohranitev delovnih mest, ohranjanje
tradicije, dolgoroCna stabilnost,
samozadostnost in podobno.

V odnosu do potrosnikov se pri komunikaciji
mleka in mlecnih izdelkov na ravni sporodila
poudari pomen uZivanja kakovostnih in lokalno
pridelanih mlec¢nih izdelkov in mleka .
Kakovostno in lokalno pridelano/predelano
mleko in mlec¢ni izdelki se predstavijo kot
sodobni in trendovski med slovenskimi
porabniki.

Z namenom posredovanja opredeljenih sporodil
in doseganja opredeljenih komunikacijskih ciljev
za splosno promocijo mleka in mle¢nih izdelkov
v nadaljnjem besedilu predlagamo preplet
trznokomunikacijskih kanalov v okviru
naslednjih trznokomunikacijskih orodij.

Oglasevanje v klasi¢nih in digitalnih medijih

Z namenom grajenja prepoznavnosti in
doseganja Siroke javnosti je poudarek na: TV-
oglasih, zunanjem oglaSevanju, spletnem
oglasevanju, tiskanih oglasih. Z namenom
dodatnega obvescéanja ciljnih porabnikov se
dodatno okrepi: oglasevanje v tiskanih medijih
(informativni tiskani oglasi, broSure, letaki,
advertoriali) in oglaSevanje na spletu (pasice, ki
vodijo do vec€ informacij na lastnih kanalih,
promocije/oglasi na druzbenih omrezjih).

Odnosi z javhostmi

e Uporaba podpornikov (znane osebnosti,
strokovnjaki, vplivnezi) - z vidika grajenja
ozavescéenosti je pomembno, da so izbrani
podporniki v SirSi javnosti dobro prepoznavni
in verodostojni za podajanje informacij o
mleku in mleénih izdelkih ter njihovi uporabi.
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¢ Doseganje objav v mnozic¢nih medijih prek
upravljanja odnosov z mediji, sporocil za
javnost, novinarskih konferenc (pomembno
je ustvarjanje lastnih in za ciljno javnost
zanimivih/relevantnih vsebin, ki imajo
novicarsko vrednost).

Sponzorstvo

Predvsem se je smiselno povezovati z
relevantnimi medijskimi vsebinami (na primer
TV-oddaje, prispevki) in z vplivneZi, ki so
relevantni za predstavitev uporabe mleka in
mlecnih izdelkov v prehrani. Uporaba
podpornikov se lahko prenese tudi na druge
komunikacijske kanale (tiskani oglasi, prodajno
mesto in podobno).

Komuniciranje prek lastnih komunikacijskih
kanalov

¢ Produkcija lastnih medijskih vsebin, ki so na
voljo na spletni strani, druzbenih omrezjih ter
drugih lastnih in najetih medijih.

e Spodbujanje govoric (z objavo zanimivih, za
ciljno javnost relevantnih vsebin o mleku in
mlecnih izdelkih, na primer
nenavadnih/zanimivih dogodkov o mleku in
mlecnih izdelkih (najvecji lonec kislega
mleka na svetu, mleéni brunch na ulici),
kviza o poznavanju prednosti/uporabe
mleka in mle¢nih izdelkov ...). Transparenten
prikaz potovanja mleka in mle¢nih izdelkov
iz hleva do trgovske police.

Dogodki

* Iskanje povezav in sinergij z dogodki,
prazniki, festivali, ki so osredotoceni na
kakovostno, tradicionalno in lokalno
pridelavo/predelavo mleka in mlecnih
izdelkov (na primer dnevi/prazniki mleka in
mlecnih izdelkov, kulinaricni festivali, na
katerih se lahko priklju¢enim v shemi
omogoci skupna promocija pod okriljem
kakovost).

¢ Organizacija lastnih tematskih dogodkov in
izobrazevanj o mleku in mlecnih izdelkih, na
katerih se prek relevantnih podpornikov
prikaze in predstavi pomen in nacin
kakovostnega in sodobnega uzivanja mleka
in mlecnih izdelkov v vsakodnevni prehrani.

Direktni marketing

* Direktne komunikacije se uporabljajo z
namenom obvescanja o tematiki, povezani z
mlekom in mle¢nimi izdelki, novicah,
dogodkih in podobno najbolj vklju¢enim
porabnikom prek osebne poste.

¢ VkljuCevanje v debato na druzbenih omrezjih
in podajanje individualnih odgovorov
porabnikom na temo mleka in mle¢nih
izdelkov (transparentne informacije iz prve
roke).

Komunikacija na prodajnem mestu

Sporodila, opredeljena v okviru splosne
promocije mleka in mlecnih izdelkov, se vkljuci v
komunikacije na prodajnem mestu, ki bodo
izvedene v okviru sektorske promocije mleka in
mlecnih izdelkov iz sheme kakovosti.
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F2.3.2 Sektorska promocija mleka in mlecnih izdelkov, vkljuéenih v shemo izbrana kakovost

Sektorska promocija mleka in mle¢nih izdelkov,
vkljuéenih v shemo izbrana kakovost, se izvaja z
namenom krepitve prepoznavnosti in doseganja
vecje informiranosti, naklonjenosti in zaupanja
potrosSnikov (in posredno tudi drugih delezniskih
skupin) kakovostnim in lokalno pridelanim
mlecnim izdelkom in mleku, ki so oznaceni z
oznako izbrana kakovost Slovenija. Promocija
mleka in mlecnih izdelkov z oznako izbrana
kakovost Slovenija potroSnike na najbolj
operativni ravni in najbolj neposredno spodbuja
h konkretnim vedenjskim odzivom in poskusa
vplivati na poveCan obseg povpraSevanja po
kakovostnih lokalno pridelanih mlecnih izdelkih
in mleku .

V okviru sektorske promocije mleka in mlecnih
izdelkov, vkljuéenih v shemo izbrana kakovost,
se pri oblikovanju sporo il izhaja iz nagovarjanja
naslednjih vsebinskih sklopov:

— prednosti, ki jih prinaSa oznacevanje mleka
in mlecnih izdelkov z oznako izbrana
kakovost Slovenija, predvsem v smislu
kontrolirane kakovosti, sledljivosti porekla
izdelkov, transparentnosti pridelave in
predelave;

— Kkoristi, ki jih oznaCevanje mleka in mlecnih
izdelkov z oznako izbrana kakovost Slovenija
doprinasa k enostavnejsim, ustreznejSim,
bolj informiranim in za potroSnika manj
tveganim izbiram mleka in mlecnih izdelkov;

— krepitev transparentnosti procesa za
oznacevanje mleka in mleénih izdelkov z
oznako izbrana kakovost Slovenija z vidika
poznavanja celotne verige pridelave in
predelave mleka in mlec¢nih izdelkov ter
grajenje zaupanja v verodostojnost,
transparentnost in sledljivost sheme izbrana
kakovost pri mleku in mlec¢nih izdelkih;

— predstavitve pridelovalcev in predelovalcev
ter njihovega mleka in mlecnih izdelkov, ki
nosijo oznako izbrana kakovost Slovenije v
okviru zgodb;

— poudarjanje konkretnih prednosti in
znacilnosti, za katere zelimo, da jih
potrosniki povezujejo z oznako izbrana
kakovost Slovenija na mleku in mle¢nih

izdelkih ter s konkretnimi (oznacenimi)
izdelki;

— znacilnosti in z njimi povezana sporocila
lahko opredelimo na treh ravneh:

0 Vredno zaupanja: pridelano in
predelano v Sloveniji,
preverjeno/preverljivo na nacionalni
ravni, nacionalna oznaka, sledljivost,
varnost, trajnostno, odgovorno.

Poziv za potroSnika: zaupajte
preverjenemu in kakovostnemu
lokalnemu mleku ter preverjenim in
kakovostnim lokalnim mle¢nim
izdelkom.

0 Vredno nakupa: podpora slovenskim
kmetom/kmetijstvu in podezelju,
skrb za prihodnost, ohranjanje
delovnih mest, odgovorna poraba,
podpora delovnih mest, spoStujem in
podpiram slovensko mleko in mleéne
izdelke.

Poziv za potroSnika: poiscite, podprite in
uZivajte preverjeno lokalno kakovostno
slovensko mleko in mle¢ne izdelke.

o0 Vredno svoje cene: sveze mleko, ki
do prodajnih mest ne potuje stotine
kilometrov, ampak so ga hamolzli
slovenski kmetje, je mleko, vredno
svoje cene. Pripraviljenost
potrosSnikov placati viSjo ceno se
gradi na ravni znacilnosti, povezanih
Z zaupanjem in pozitivnim
vrednotenjem mleka in mleénih
izdelkov z oznako izbrana kakovost
Slovenija.

Sporocilo za potrosSnika: tudi jaz se
zavedam vseh prednosti mleka in
mlecnih izdelkov z oznako izbrana
kakovost Slovenija, zato sem za mleko in
mlecne izdelke s to oznako pripravljen
placati vec.

Z namenom posredovanja opredeljenih sporodil
in doseganja opredeljenih komunikacijskih ciljev
za sektorsko promocijo mleka in mle¢nih

izdelkov, vkljuéenih v shemo izbrana kakovost, v
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nadaljnjem besedilu predlagamo preplet
trznokomunikacijskih kanalov v okviru
naslednjih trznokomunikacijskih orodij.

Oglasevanje v klasi¢nih in digitalnih medijih

e Znamenom grajenja prepoznavnostiin
doseganja Siroke javnosti je poudarek na:
TV-oglasih, zunanjem oglasevanju, spletnem
oglasevanju, tiskanih oglasih.

¢ Znamenom dodatnega obvesS¢anja ciljnih
porabnikov se dodatno okrepi: oglaSevanje v
tiskanih medijih (informativni tiskani oglasi,
broSure, letaki, advertoriali) in oglaSevanje
na spletu (pasice, ki vodijo do ve¢ informacij
na lastnih kanalih, promocije/oglasi na
druzbenih omreZzjih).

¢ OglaSevanje mleka in mlecnih izdelkov z
oznako izbrana kakovost Slovenija v letakih
trgovcev (vsi ciljni segmenti potroSnikov
namrec veliko pregledujejo letake trgovcev).

Odnosi z javhostmi

e Uporaba podpornikov strokovnjakov. Z vidika
grajenja ozavesScenosti je pomembno, da so
izbrani podporniki v SirSi javnosti dobro
prepoznavni in so verodostojni za podajanje
informacij o oznacevanju mleka in mle¢nih
izdelkov z oznako izbrana kakovost Slovenija
in o prednostih tega sistema oznacevanja.

e Uporaba podpornikov se lahko prenese tudi
na druge komunikacijske kanale (tiskani
oglasi, prodajno mesto in podobno).

¢ Doseganje objav v mnozicnih medijih prek
upravljanja odnosov z mediji, sporodil za
javnost, novinarskih konferenc (pomembno
je ustvarjanje lastnih in za ciljno javnost
zanimivih/relevantnih vsebin, ki imajo
novicarsko vrednost).

Sponzorstvo v smislu povezovanja z relevantnimi
medijskimi vsebinami (na primer TV-oddaje,
prispevki) in z vplivnezi, ki so relevantni za
predstavitev oznake izbrana kakovost Slovenija
s prikazom uporabe mleka in mle¢nih izdelkov z
oznako izbrana kakovost Slovenija v prehrani.

Komuniciranje prek lastnih komunikacijskih
kanalov: spletna stran, druzbena omrezja,
korporativne publikacije.

Komunikacija na prodajnem mestu in
pospesevanje prodaje

Izpostavitve na prodajnem mestu: na mleko in
mlecne izdelke z oznako izbrana kakovost
Slovenija se na prodajnem mestu dodatno
opozori z izpostavitvami (poliéniki, plakati,
posebne izpostavitve, oglasi na vozickih/koSarah
...), prek njih se potroSnike tudi dodatno obvesca
(letaki na policah z informacijami o oznaki,
informacijski zasloni, plakati, poli¢niki s kodami
za dostop do informacij, brosSure ...).

Z namenom obvescéanja potroSnikov o
transparetnosti/sledljivosti sistema za oznako
izbrana kakovost Slovenija pri mleku in mleénih
izdelkih predlagamo uvedbo kod, ki jih potrosnik
na prodajnem mestu lahko poskenira in prek
njih dostopa do relevantnih informacij o
oznac¢enem mleku ali mleénem izdelku (izve vec
o sistemu oznacevanja mleka in mlecnih
izdelkov z oznako izbrana kakovost Slovenija,
dostopa do informacij o pridelavi/predelavi
oziroma izvoru konkretnega izdelka in podobno).

Dodatno se ozavesca tudi o QR-kodah, ki so ze
aplicirane na mlecnih izdelkih in ki omogocajo
dostop do informacij o izvoru izdelkov (na primer
na izdelkih Ljubljanskih mlekarn), ter se k
ekvivalentni transparentnosti povabi tudi druge
predstavnike, vkljuGene v shemo izbrana
kakovost pri mleku in mle¢nih izdelkih.

Promocije na prodajnem mestu, na katerih se
predstavljajo mleko in mleéni izdelki z oznakami
kakovosti, prek promotorjev pa se o njih tudi
ustrezno obvesca.

Mobilna aplikacija, ki uporabnikom omogoca
dostop do informacij o mle¢nih izdelkih z oznako
izbrana kakovost Slovenija in jih na ta nacin
aktivira k informiranim nakupom.

Embalaza

Oznaka izbrana kakovost Slovenija se aplicira na
vidno mesto na vse mleko in mle¢ne izdelke,
vkljuéene v shemo izbrana kakovost; na
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postrezne in rezane sire se oznacevanje
kakovosti omogoci na nacin, da se oznaka
izbrana kakovost Slovenija na izdelke dolepi;
dolepljanje se uvede tudi pri pristopih novih
pristopnikov do ustrezne integracije oznake na
embalazo proizvodniji.

Dogodki in sejmi

PrikljuCevanje relevantnim sejmom in dogodkom
(na primer kulinari¢ni festivali), na katerih se
lahko prikazejo in predstavijo kakovostni lokalni
mlecni izdelki in mleko pod oznako izbrana
kakovost Slovenija.

Organizacija lastnih dogodkov in izobrazevanj
(na primer na temo kulinarike), na katerih se

prek relevantnih podpornikov prikaZzejo in
predstavijo kakovostni lokalni mle¢ni izdelki in
mleko pod oznako izbrana kakovost Slovenija.

Direktni marketing

Direktne komunikacije se uporabljajo z
namenom obvesc¢anja o tematiki najbolj
zainteresiranim/vklju¢enim porabnikom
(identifikacija mle¢nih navdusencev) prek
osebne poste in na druzbenih omrezjih
(podajanje individualnih odgovorov).
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Slika F2.4. Povzetek komunikacijskih izhodiS¢ za promocijo sektorja mleko (koncéni porabniki)

Raven
promocije

Sektorska

promocija
mleko

Raven
promocije

Sektorska
promocija
mleko - IK

Komunikacijski cilji
* Krepitev ozaveséenosti
+ Do leta 2025 povecati ozaves¢enost o koristnosti mleka v okviru zdrave in
uravnotezene prehrane odraslih in otrok med odraslo populacijo v Sloveniji za 5-10
% v primerjavi z letom 2017.
« Pozitivno vrednotenje

* Do leta 2025 izbolj$ati podobo mleka in mle¢nih izdelkov lokalnega porekla kot bolj
kakovostnega in za zdravje koristnega med odraslo populacijo v Sloveniji — povecati
priklic klju€nih atributov mleka za 5-10 % v primerjavi z letom 2017.

* Do leta 2025 vzpostaviti raven zaupanja v mleko in mlecne izdelke lokalnega porekla
prek povecanja poznavanja zagotavljanja varnosti, sledljivosti in kakovosti pri mleku
in mle¢nih izdelkih med vsaj 70 % odraslimi slovenske populacije do leta 2024.

Komunikacijski cilji
* Krepitev ozaveséenosti
+ Do leta 2025 doseci priklic kljuénih atributov mleka in mle€nih izdelkov, povezanih z
atributi izbrana kakovost Slovenija, pri 30 % populacije.
+ Pozitivno vrednotenje
+ Do leta 2025 doseci, da bi bilo mleko z oznako izbrana kakovost Slovenija prva izbira
pri 60 % populacije.
*Delovanje
* Do leta 2025 doseci, da bodo v povprecju porabniki pripravijeni placati 10 % vec¢ za
izdelke z oznako izbrana kakovost Slovenija v primerjavi z izdelki v kategoriji.

Ciline
skupine
Konéni
porabniki

(izbrani
segmenti)

Otroci
Studenti

Ciline
skupine
Konéni
porabniki

(izbrani
segmenti)

Otroci
Studenti

Ukrepi/
aktivnosti/orodja

* Ogladevanje

* Odnosi z
javnostmi

* Spletna stran in
medijske vsebine

* Spodbujanje
govoric

* Uporaba
podpornikov

* Sponzorstvo

* Dogodki

Ukrepi/
aktivnosti/orodja

* Ogladevanje

* Odnosi z
javnostmi

* Spletna stran in
medijske vsebine

* Komuniciranje na
prodajnem mestu

* Dogodki in sejmi

* Sponzorstvo

* PospeSevanje
prodaje

* Direktni marketing

» Embalaza
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F2.4 Sektorska promocija mesa in mesnih izdelkov

F2.4.1 SploSna sektorska promocija

Splosna promocija mesa in mesnih izdelkov je
namenjena ozaveScanju porabnikov o pomenu
zmerne uporabe kakovostnega mesa in mesnih
izdelkov v vsakodnevni uravnotezeni prehrani
slovenskih potrosnikov.

Obenem je sploSna promocija namenjena tudi
krepitvi pozitivne podobe in zaupanja lokalnemu
mesu in mesnim izdelkom, Ki so pridelani na
trajnostno naravnan nacin. Ustrezna
ozavescéenost in izoblikovana pozitivna staliSéa
potroSnikov do kakovostnega in lokalno
pridelanega/predelanega mesa in mesnih
izdelkov dolgoro¢no vodijo do spremembe pri
nacinu povprasevanja po mesu in mesnih
izdelkih. Ta je usmerjena v zmernejSo porabo
bolj kakovostnega mesa in mesnih izdelkov ter
se odraza v pripravljenosti placevanja viSje cene
za kakovostno meso in mesne izdelke lokalnega
porekla.

V okviru sploSne promocije mesa in mesnih
izdelkov pri oblikovanju sporogil izhajamo iz
nagovarjanja naslednjih vsebinskih sklopov:

— prednosti, ki jih uporaba kakovostnega in
lokalno pridelanega mesa in mesnih izdelkov
predstavlja pri sodobnem, zdravem in
uravnotezenem prehranjevanju;

— nacini uporabe kakovostnega in lokalno
pridelanega mesa in mesnih izdelkov v
sodobnem, zdravem in uravnotezenem
prehranjevanju;

— predstavitev znacilnosti lokalne
pridelave/predelave mesa in mesnih
izdelkov;

— prednosti (koristi), ki jih uporaba
kakovostnih in lokalno pridelanih/predelanih
mesnih izdelkov in mesa prinasa k razvoju
slovenskega podezelja, lokalnim
pridelovalcem in predelovalcem ter druzbi;

— poudarjanje asociacij, za katere zelimo, da
jih potrosniki povezujejo z lokalno
pridelanimi in predelanimi mesnimi izdelki in
mesom; znacilnosti ¢rpamo z dveh ravni:

0 znacilnosti, Ki jih potrosniki
povezujejo z lokalnim poreklom:

kakovost, sveze, domace, vredno
zaupanja, tradicionalno, okusno,
kmetija, manj prevoza in podobno
(opredeljeno na podlagi MKGP/
Valicon 2016),

0 znacilnosti, ki ozaveSc¢ajo trajnostno
komponento porabe mesa in mesnih
izdelkov: trajnostno, odgovorno,
pomembno za lokalni razvoj, skrbno,
dobro za naSe kmete, dobro za
druzbo, ohranitev delovnih mest,
ohranjanje tradicije, dolgorocna
stabilnost, samozadostnost.

Z namenom posredovanja opredeljenih sporodil
in doseganja opredeljenih komunikacijskih ciljev
za splosno promocijo mesa in mesnih izdelkov v
nadaljnjem besedilu predlagamo preplet
trznokomunikacijskih kanalov v okviru
naslednjih trznokomunikacijskih orodij.

Oglasevanje v klasi¢nih in digitalnih medijih

Z namenom grajenja prepoznavnosti in
doseganja Siroke javnosti je poudarek na: TV-
oglasih, zunanjem oglasevanju, spletnem
oglasevanju, tiskanih oglasih.

Z namenom dodatnega obvesc¢anja ciljnih
porabnikov se dodatno okrepi: oglasevanje v
tiskanih medijih (informativni tiskani oglasi,
broSure, letaki, advertoriali) in oglaSevanje na
spletu (pasice, ki vodijo do ve¢ informacij na
lastnih kanalih, promocije/oglasi na druzbenih
omrezjih).

Odnosi z javnostmi in publiciteta

* Ker gre za sektor, ki je najbolj pod udarom
kritikov, je potreben takti¢en nacrt odzivanja
na krizo, Se zlasti, ker ima dogajanje v
sektorju vpliv na celotho znamko in
medsektorsko.

¢ Doseganje objav v mnoziénih medijih prek
upravljanja odnosov z mediji, sporodil za
javnost, novinarskih konferenc (pomembno
je ustvarjanje lastnih in za ciljno javnost
zanimivih/relevantnih vsebin, ki imajo
novicarsko vrednost).
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V to kategorijo vklju¢ujemo tudi dogodke, Se
zlasti iskanje povezav in sinergij z dogodki,
prazniki, festivali, ki so osredotoceni na
kakovostno, tradicionalno in lokalno
pridelavo/predelavo mesa in mesnih
izdelkov (na primer dnevi/prazniki mesa in
mesnih izdelkov, kulinari¢ni festivali, na
katerih se lahko prikljuéenim v shemi
omogoci skupna promocija pod okriljem
sheme kakovosti mesa in mesnih izdelkov).

Pomembno je tudi vkljuCevanje v debato na
druzbenih omreZjih in podajanje
individualnih odgovorov porabnikom na
temo mesa in mesnih izdelkov
(transparentne informacije iz prve roke).

Uporaba podpornikov (znane osebnosti,
strokovnjaki, vplivnezi) in sponzorstvo. Z
vidika grajenja ozaveScenosti je pomembno,
da so izbrani podporniki v SirSi javnosti dobro
prepoznavni in so verodostojni za podajanje
informacij o pomenu uzivanja lokalno
pridelanega/predelanega mesa in mesnih
izdelkih ter nacinov njihove uporabe.

V smislu povezovanja z relevantnimi
medijskimi vsebinami (na primer TV-oddaje,
prispevki) in z vplivnezi, ki so relevantni za
predstavitev primerne in kakovostne
uporabe lokalno pridelanega mesa in
mesnih izdelkov pri kakovostno pripravljenih
obrokih.

e Uporaba podpornikov se lahko prenese tudi
na druge komunikacijske kanale (tiskani
oglasi, prodajno mesto in podobno).

e Za podajanje avtenti¢nih izkuSenj in osebnih
zgodb se lahko vkljucijo tudi predstavniki, ki
so ze vkljueni v shemo kakovosti
(pridelovalci, predelovalci), ali vplivnezi na
tem podrocju.

Komuniciranje na lastnih komunikacijskih
kanalih

Krovna spletna stran, druzbena omrezja,
korporativne publikacije.

Direktni marketing

Direktne komunikacije se uporabljajo z
namenom obvescanja o tematiki, povezani z
lokalno pridelanim/predelanim mesom in
mesnimi izdelki, novicah, dogodkih in podobno
najbolj vkljuéenim porabnikom prek osebne
poste.

Komunikacija na prodajnem mestu

Sporodila, opredeljena v okviru splosne
promocije mesa in mesnih izdelkov, se vkljucijo v
komunikacije na prodajnem mestu, ki bodo
izvedene v okviru sektorske promocije mesa in
mesnih izdelkov iz sheme kakovosti.
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Slika F2.5. Povzetek komunikacijskih izhodiS¢ za promocijo sektorja meso (konc¢ni porabniki)

Raven
promocije

Sektorska

promocija
meso

Raver].
promocije

Sektorska
promocija
meso - IK

Komunikacijski cilji
+Krepitev ozave$éenosti
* Do leta 2025 povecati 0zave$cenost o koristnosti konzumacije lokalno pridelanega
mesa v primerjavi z generi¢nimi nakupi za 10 % v primerjavi z letom 2017.
* Pozitivno vrednotenje
* Do leta 2025 izboljSati podobo mesa in mesnih izdelkov lokalnega porekla kot bolj
kakovostnega in zdravega med odraslo populacijo v Sloveniji — povecati priklic
klju€nih atributov mesa za 10 % v primerjavi z letom 2017.

+ Do leta 2025 vzpostaviti raven zaupanja v meso in mesne izdelke lokalnega porekla
prek pove¢anja poznavanja zagotavljanja varnosti, sledljivosti in kakovosti pri mesu
in mesnih izdelkih med vsaj 60 % odrasle slovenske populacije.

Komunikacijski cilji

+ Informiranost 0 mesu in mesnih izdelkih z oznako izbrana
kakovost
* Do leta 2025 dosei priklic klju¢nih atributov mesa in mesnih izdelkov,
povezanih z atributi izbrane kakovosti (kakovost, sledljivost, varnost) pri 20
% populacije.
*Delovanje
+ Do leta 2025 dose€i, da bodo v povprecju porabniki pripravljeni placati 10
% vec za izdelke z oznako izbrana kakovost v primerjavi z izdelki v
kategoriji.
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Konéni
porabniki

(izbrani
segmenti)

Studenti
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skupine
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(izbrani
segmenti)

Ukrepi/
aktivnosti/orodja

* Oglasevanje

* Odnosi z
javnostmi

* Spletna stran in
medijske vsebine

* Spodbujanje
govoric

* Uporaba
podpornikov

* Sponzorstvo

* Dogodki

Ukrepi/
aktivnosti/orodja

* OglaSevanje

* PospeSevanje
prodaje

* Spletna stran in
medijske vsebine

* Direktni marketing

* Dogodki, sejmi

* Embalaza



F2.4.2 Sektorska promocija mesa in mesnih izdelkov, vkljuéenih v shemo izbrana kakovost

Sektorska promocija mesa in mesnih izdelkov,
vkljuéenih v shemo izbrana kakovost, se izvaja z
namenom krepitve prepoznavnosti in doseganja
vecje informiranosti, naklonjenosti in zaupanja
potroSnikov (in posredno tudi drugih delezniskih
skupin) kakovostnim in lokalno pridelanim
mesnim izdelkom in mesu, ki so oznaceni z
oznako izbrana kakovost Slovenija. Promocija
mesa in mesnih izdelkov z oznako izbrana
kakovost Slovenija potroSnike na operativni
ravni in najbolj neposredno spodbuja h
konkretnim vedenjskim odzivom in poskusa
vplivati na povecan obseg povprasevanja po
kakovostnih lokalno pridelanih mesnih izdelkih
in mesu.

V okviru sektorske promocije mesa in mesnih
izdelkov, vkljuéenih v shemo izbrana kakovost,
pri oblikovanju sporo il izhajamo iz nagovarjanja
naslednjih vsebinskih sklopov:

e prednosti, ki jih prinaSa oznaCevanje mesa
in mesnih izdelkov z oznako izbrana
kakovost Slovenija, predvsem v smislu
kontrolirane kakovosti, sledljivosti porekla
izdelkov, transparentnosti pridelave in
predelave mesa in mesnih izdelkov;

e Koristi, ki jih oznacevanje mesa in mesnih
izdelkov z oznako izbrana kakovost Slovenija
prinasa k sprejemanju preprostejsih,
ustreznejSih, bolj informiranih in za
potroSnika manj tveganih in ustreznejsih
izbir mesa in mesnih izdelkov;

e predstavitve pridelovalcev in predelovalcev
ter njihovega mesa in mesnih izdelkov, Ki
nosijo oznako izbrana kakovost Slovenija;

¢ poudarjanje konkretnih prednosti in
znacilnosti, za katere Zelimo, da jih
potrosniki povezujejo z oznako izbrana
kakovost Slovenija pri mesu in mesnih
izdelkih ter s konkretnimi (oznacenimi)
izdelki; znacCilnosti in z njimi povezana
sporocila lahko opredelimo na treh ravneh:

0 Vredno zaupanja: pridelano in
predelano v Sloveniji,
preverjeno/preverljivo na nacionalni
ravni, nacionalna oznaka, sledljivost,
varnost, trajnostno, odgovorno.

Poziv za potroSnika: zaupajte
preverjenemu in kakovostnemu
lokalnemu mesu ter preverjenim in
kakovostnim lokalnim mesnim izdelkom.

0 Vredno nakupa: podpora slovenskim
kmetom/kmetijstvu in podezelju,
skrb za prihodnost, ohranjanje
delovnih mest, odgovorna poraba,
podpora delovnih mest, spoStujem in
podpiram slovensko meso in mesne
izdelke.

Poziv za potroSnika: poiscite, podprite in
uZivajte preverjene lokalne kakovostne
mesne izdelke in slovensko meso.

0 Vredno svoje cene: meso in mesni
izdelki, ki do prodajnih mest ne
potujejo stotine kilometrov, ampak
ga pridelajo slovenski kmetje, je
meso, vredno svoje cene.
Pripravljenost potroSnikov placati
viSjo ceno se gradi na ravni
znacilnosti, povezanih z zaupanjem
in pozitivnim vrednotenjem mesa in
mesnih izdelkov z oznako izbrana
kakovost Slovenija.

Sporocilo za potrosSnika: tudi jaz se
zavedam vseh prednosti mesa in mesnih
izdelkov z oznako izbrana kakovost
Slovenija, zato sem za meso in mesne
izdelke s to oznako pripravljen placati
vec.

Z namenom posredovanja opredeljenih sporodcil
in doseganja opredeljenih komunikacijskih ciljev
Za sektorsko promocijo mesa in mesnih
izdelkov, vkljuéenih v shemo izbrana kakovost, v
nadaljnjem besedilu predlagamo preplet
trznokomunikacijskih kanalov v okviru
naslednjih trznokomunikacijskih orodij.

Oglasevanje v klasic¢nih in digitalnih medijih

e Znamenom grajenja prepoznavnosti in
doseganja Siroke javnosti je poudarek na:
TV-oglasih, zunanjem oglasevanju, spletnem
oglasevanju, tiskanih oglasih. Z namenom
dodatnega informiranja ciljnih porabnikov se
dodatno okrepi: oglasevanje v tiskanih
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medijih (informativni tiskani oglasi, broSure,
letaki, advertoriali) in oglaSevanje na spletu
(pasice, ki vodijo do vec informacij na lastnih
kanalih, promocije/oglasi na druzbenih
omrezjih).

¢ Oglasevanje mesa in mesnih izdelkov z
oznako izbrana kakovost Slovenija v letakih
trgovcev (vsi cilji segmenti potroSnikov
namrec veliko pregledujejo letake trgovcev).

Odnosi z javhostmi

¢ Doseganje objav v mnoziénih medijih prek
upravljanja odnosov z mediji, sporodil za
javnost, novinarskih konferenc (pomembno
je ustvarjanje lastnih in za ciljno javnost
zanimivih/relevantnih vsebin, ki imajo
novicarsko vrednost).

e Uporaba podpornikov strokovnjakov. Z vidika
grajenja ozaveScenosti je pomembno, da so
izbrani podporniki v SirSi javnosti dobro
prepoznavni in so verodostojni za podajanje
informacij o oznacevanju mesa in mesnih
izdelkov z oznako izbrana kakovost
Slovenija.

e Uporaba podpornikov se lahko prenese tudi
na druge komunikacijske kanale (tiskani
oglasi, prodajno mesto in podobno).

e Za podajanje avtenti¢nih izkusenj in osebnih
zgodb se lahko vkljucijo tudi predstavniki, ki
so Ze vkljuceni v shemo kakovosti
(pridelovalci, predelovalci).

Sponzorstvo

Povezovanje z relevantnimi medijskimi
vsebinami (na primer TV-oddaje, prispevki) in z
vplivnezi, ki so relevantni za predstavitev oznake
izbrana kakovost Slovenija prek prikaza uporabe
mesa in mesnih izdelkov z oznako izbrana
kakovost Slovenija v prehrani.

Komuniciranje na lastnih komunikacijskih
kanalih: spletna stran, druzbena omrezja,
korporativne publikacije.

Embalaza

¢ Oznaka izbrana kakovost Slovenija se
aplicira na vidno mesto na vse meso in
mesne izdelke, vkljuéene v shemo izbrana

kakovost; pri postrezenem nepakiranem
mesu se oznacevanje izbrana kakovost
Slovenija poenoti za aplikacijo na vsa
prodajna mesta in uredi tako, da bo oznaka
jasno vidna in dobro izpostavljena.

e Embalaza (prisotnost na vseh ustreznih
izdelkih) in ustrezne izpostavitve na
prodajnih mestih (na primer poli¢niki, letaki,
plakati, oglasi na vozickih, posebne
izpostavitve, talne nalepke), prek katerih se
olajSa izbira ustreznega mesa in mesnih
izdelkov na prodajnem mestu

Komuniciranje na prodajnem mestu in
pospesevanje prodaje

Izpostavitve na prodajnem mestu: na meso in
mesne izdelke z oznako izbrana kakovost
Slovenija se na prodajnem mestu dodatno
opozori z izpostavitvami (poliéniki, plakati,
posebne izpostavitve, oglasi na
vozickih/koSarah ...), o njih se tudi dodatno
obvesca (letaki na policah z obvestili o oznaki,
informacijski zasloni, plakati, poli¢niki s kodami
za dostop do informacij, brosure ...).

Promocije na prodajnih mestih, na katerih se
prek promotorjev poziva k preizkusu izdelkov
mesa in mesnih izdelkov z oznako izbrana
kakovost Slovenija in njihovem nakupu.

Z namenom obvescanja potroSnikov o
transparetnosti/sledljivosti sistema za oznako
izbrana kakovost Slovenija pri mesu in mesnih
izdelkih predlagamo uvedbo kod, ki jih potrosnik
na prodajnem mestu lahko poskenira in prek
njih dostopa do relevantnih informacij o
oznac¢enem mesu in mesnih izdelkih (izve vec o
sistemu oznacevanja mesa in mesnih izdelkov z
oznako izbrana kakovost Slovenija, dostopa do
informacij o pridelavi/predelavi oziroma izvoru
konkretnega izdelka in podobno).

Promocije na prodajnem mestu, na katerih se
predstavljajo meso in mesni izdelki z oznako
izbrana kakovost Slovenija, prek promotorjev pa
se o izdelkih in vsebini oznake izbrana kakovost
Slovenija tudi ustrezno informira.

Mobilna aplikacija, ki uporabnikom omogoca
dostop do informacij o mesu in mesnih izdelkih z
oznako izbrana kakovost Slovenija in jih tako
aktivira k informiranim nakupom.
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Dogodki in sejmi

PrikljuCevanje relevantnim sejmom in dogodkom
(na primer kulinari¢ni festivali), na katerih se
lahko prikazejo in predstavijo kakovostni lokalni
mesni izdelki in meso pod oznako izbrana
kakovost Slovenija.

Organizacija lastnih dogodkov in izobrazevanj
(na primer na temo kulinarike), na katerih se
prek relevantnih podpornikov prikazejo in

F2.5 Sektorska promocija sadja in izdelkov iz sadja

F2.5.1 SploSna sektorska promocija

Splosna promocija sadja in sadnih izdelkov je
namenjena ozavesScanju porabnikov o pomenu,
prednostih in koristih vklju¢evanja sadja in
sadnih izdelkov v vsakodnevno prehrano
slovenskih potrosnikov. Veéja ozaveScenost je
temelj za oblikovanje konkretnih spodbud k
vecjim koli¢inam zauZitega sadja in zelenjave pri
vsakodnevnih obrokih. Obenem je splosna
promocija namenjena tudi krepitvi pozitivne
podobe kakovostnega lokalno pridelanega sadja
in sadnih izdelkov v oceh potroSnikov ter krepitvi
zaupanja in preference do tovrstnih izdelkov, kar
dolgoro¢no vodi do poveCanja povpraSevanja po
sadju in sadnih izdelkih nasploh ter tudi do
povecCanja povprasevanja po sadju in sadnih
izdelkih lokalnega porekla.

V okviru sploSne promocije sadja in sadnih
izdelkov se pri oblikovanju sporodil izhaja iz
nagovarjanja naslednjih vsebinskih sklopov:

e prednosti in koristi, ki jih vklju¢evanje sadja
in sadnih izdelkov v vsakodnevno prehrano
predstavlja pri zdravem in uravnotezenem
prehranjevanju ter pri sodobnem nacinu
Zivljenja;

e preverljiva, znanstveno dokazana in
zanimiva dejstva o tem, kako sadje in sadni
izdelki prispevajo k bolj zdravi in bolj
uravnotezeni prehrani posameznika;

e predstavitev na¢inov uporabe sadja in
sadnih izdelkov v zdravem in uravnotezenem
prehranjevanju ter sodobnem in razgibanem
nacinu Zivljenja:

predstavijo kakovostni lokalni mesni izdelki in
meso pod oznako izbrana kakovost Slovenija.

Direktni marketing

Direktne komunikacije se uporabljajo z
namenom obvesc¢anja o tematiki najbolj
zainteresiranim/vklju¢enim porabnikom
(identifikacija mesnih navduSencev) prek
osebne poste in na druzbenih omrezjih
(podajanje individualnih odgovorov).

O znamenom predstavitve sadja in
sadnih izdelkov kot sodobnega in
»Kul« obroka se uporaba sadja na eni
strani spodbuja s predstavitvijo
inovativnih, drugacnih in sodobnih
nacinov vklju€evanja sadja v obroke,
na drugi strani pa se gradi tudi na
tradiciji pridelave in pomenu lokalno
pridelanega/ predelanega sadja, saj
tradicionalno in lokalno, postavljena
v sodobni nacin zivljenja, pridobivata
status »in« tudi na podrocju
prehrane;

0 znamenom predstavitve sadja in
izdelkov iz sadja v populaciji
mladostnikov se prednosti in
(inovativni) nacini uporabe sadja
predstavijo po starostnih in
Zivljenjsko stilskih skupinah (na
primer predstavitev za starSe
majhnih otrok, predstavitev za starsSe
vecjih otrok, predstavitev za
najstnike, predstavitev za Studente,
predstavitev za razlicne tipe druzin
glede na njihov zivljenjski slog in
odnos do sadja in podobno);

e predstavitev znacilnosti lokalne
pridelave/predelave sadja in sadnih
izdelkov;

* obujanje tradicionalnih slovenskih vrst
sadja in zgodb o starih vrstah;
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predstavitev ljudi in njihovih avtenti¢nih
zgodb, ki stojijo za pridelavo/predelavo
sadja in izdelkov iz sadja v slovenskem
prostoru;

predstavitev mlajSe generacije
pridelovalcev/predelovalcev sadja in
izdelkov iz sadja ter njihovih idej o
pridelavi/predelavi sadja in sadnih
izdelkov;

predstavitev povezave mlajSe/starejsSe in
sodobno/tradicionalno kot celote, ki pri
pridelavi/predelavi sadja in izdelkov iz
sadja v slovenski prostor prinasa najbolj
pristno in »kul« sadje in sadne izdelke;

prednosti (koristi), ki jih uporaba
kakovostnih in lokalno
pridelanih/predelanih sadnih izdelkov in
sadja prinasa k razvoju slovenskega
podezelja, lokalnim pridelovalcem in
predelovalcem ter druzbi;

prednosti, ki jih uporaba kakovostnih in
lokalno pridelanih/predelanih sadja in
sadnih izdelkov prinasa k dobrobiti
posameznika (koristi za zdravje, dobro
pocutje, obCutek odgovornosti in
podobno);

poudarjanje asociacij, za katere zZelimo,
da jih potrosniki povezujejo z lokalno
pridelanimi in predelanimi sadnimi
izdelki in sadjem; znacCilnosti ¢rpamo iz
treh ravni:

0 znacilnosti, ki jih potrosniki
povezujejo z lokalnim poreklom:
kakovost, sveze, domace, vredno
zaupanja, okusno, kmetija, manj
prevoza in podobno (opredeljeno na
podlagi MKGP, Valicon 2016);

0 znacilnosti, ki jih sadju kot
sestavnemu delu prehrane zelimo
dodati: sodobno, »kuls, »in«,
inovativno, zabavno;

0 znacilnosti, ki ozavesc¢ajo trajnostno
komponento porabe sadja in sadnih
izdelkov: trajnostno, odgovorno,
pomembno za lokalni razvoj, skrbno,
dobro za nase kmete, dobro za

okolje, dobro za druzbo, ohranitev
delovnih mest, ohranjanje tradicije,
dolgorocna stabilnost,
samozadostnost in podobno.

V odnosu do potrosnikov se pri komunikaciji
sadja in sadnih izdelkov na ravni sporocila
poudari pomen zadostnega uzivanja sadja in
sadnih izdelkov ter njinovega vkljuCevanja v
vsakodnevne obroke. Sadje in sadni izdelki s
poudarkom na kakovostnih in lokalno pridelanih
izdelkih iz sadja in sadju se predstavijo kot
obvezen del prehrane, Ki je sodoben, trendovski
in »ine,

Z namenom posredovanja opredeljenih sporodil
in doseganja opredeljenih komunikacijskih ciljev
za splosno promocijo sadja in sadnih izdelkov v
nadaljnjem besedilu predlagamo preplet
trznokomunikacijskih kanalov v okviru
naslednjih trznokomunikacijskih orodij.

Oglasevanje v klasi¢nih in digitalnih medijih

e Znamenom grajenja prepoznavnosti in
doseganja Siroke javnosti ter za doseganje
ciljev, povezanih s krepitvijo pozitivhega
vrednotenja uporabe sadja in sadnih
izdelkov v prehrani potroSnikov ter
pozitivnim vrednotenjem lokalno
pridelanega in predelanega sadja in sadnih
izdelkov na TV-oglasih, zunanjem
oglasevanju, spletnem oglasevanju, tiskanih
oglasih.

e Znamenom dodatnega obvesScanja ciljnih
porabnikov se dodatno okrepi: oglaSevanje v
tiskanih medijih (informativni tiskani oglasi,
broSure, letaki, advertoriali) in oglaSevanje
na spletu (pasice, ki vodijo do ve¢ informacij
na lastnih kanalih, promocije/oglasi ha
druzbenih omrezjih).

Uporaba podpornikov (znane osebnosti,
strokovnjaki, vplivnezi)

Z vidika grajenja ozaveScéenosti je pomembno,
da so izbrani podporniki v SirSi javnosti dobro
prepoznavni in verodostojni za podajanje
informacij o sadju in sadnih izdelkih ter njihovi
sodobni in »kul« uporabi.

Uporaba podpornikov se lahko prenese tudi na
druge komunikacijske kanale (tiskani oglasi,
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prodajno mesto in podobno). Za podajanje
avtenticnih izkuSenj in osebnih zgodb se lahko
vkljucijo tudi uspesSne zgodbe
pridelovalcev/predelovalcev sadja in izdelkov iz
sadja (lokalno pridelanih in predelanih
prikljucenih k shemi kakovosti) ali drugih
vplivnezev s tega podrocja.

Sponzorstvo v smislu povezovanja z relevantnimi
medijskimi vsebinami (na primer TV-oddaje,
prispevki) in z vplivnezi, ki so relevantni za
predstavitev uporabe sadja in sadnih izdelkov v
prehrani, in znanimi osebnostmi iz Sporta.

Komuniciranje prek lastnih komunikacijskih
kanalov: spletna stran, druzbena omrezja,
korporativne publikacije.

Spodbujanje govoric (prek objave zanimivih, za
ciljno javnost relevantnih vsebin o sadju in
sadnih izdelkih, na primer predstavitev
nenavadnih/zanimivih zgodb in dejstev o sadju
in sadnih izdelkih, receptov ter nacinov uporabe
in podobno).

Odnosi z javnhostmi

¢ Doseganje objav v mnozi¢nih medijih prek
upravljanja odnosov z mediji, sporocil za
javnost, novinarskih konferenc (pomembno
je ustvarjanje lastnih in za ciljno javnost
zanimivih/relevantnih vsebin, ki imajo
novicarsko vrednost).

* Transparenten prikaz potovanja sadja in
sadnih izdelkov iz sadovnjaka do trgovske
police.

Dogodki

* Iskanje povezav in sinergij z dogodkKi,
prazniki, festivali, ki so osredotoceni na
kakovostno, tradicionalno in lokalno
pridelavo/predelavo sadja in sadnih izdelkov

(na primer dnevi/prazniki sadja in sadnih
izdelkov, kulinari¢éni festivali, na katerih se
lahko priklju¢enim v shemi omogoci skupna
promocija pod okriljem kakovosti sadja in
podobno) ter povezave s civilnimi
iniciativami za vrtickarstvo, Solskimi
sadovnjaki, skupnostnimi vrtovi in javnimi
sadovnjaki.

¢ Organizacija lastnih tematskih dogodkov in
izobrazevanj o sadju in sadnih izdelkih, na
katerih se prek relevantnih podpornikov
prikazeta in predstavita pomen in nacin
kakovostnega in sodobnega uZivanja sadja
in sadnih izdelkov v vsakodnevni prehrani.

Direktni marketing

Direktne komunikacije se uporabljajo z
namenom obveSc¢anja o tematiki, povezani s
sadjem in sadnimi izdelki, novicah, dogodkih in
podobno najbolj vklju¢enim porabnikom prek
osebne poste.

Vkljuéevanje v debato na druzbenih omreZzjih in
podajanje individualnih odgovorov porabnikom
na temo sadja in sadnih izdelkov (zanimive,
avtenti¢ne in transparentne informacije iz prve
roke).

Komunikacija na prodajnem mestu

Sporodila, opredeljena v okviru splosne
promocije sadja in sadnih izdelkov, se vkljucijo v
komunikacije na prodajnem mestu, ki bodo
izvedene v okviru sektorske promocije sadja in
sadnih izdelkov iz sheme kakovosti.

F2.5.2 Sektorska promocija sadja in izdelkov iz sadja, vklju¢enih v shemo izbrana kakovost

Sektorska promocija sadnih izdelkov in sadja,
vkljuéenih v shemo izbrana kakovost, se v
prvem obdobju izvaja predvsem z namenom
doseganja ustreznega zavedanja in znanja
potroSnikov (in posredno tudi drugih delezniskih
skupin) o tem, da je zdaj tudi kakovostno in
lokalno sadje oznaceno z oznako izbrana

kakovost Slovenija, in o tem, kaj to za sektor (in
izbiro sadja) pomeni.

V drugem obdobju se komunikacijski poudarek
iz ozaveSCanja preusmeri v doseganje Zelene
podobe sadja in sadnih izdelkov z oznako
izbrana kakovost Slovenija ter v doseganje
naklonjenosti in zaupanja potroSnikov (in

176



posredno tudi drugih delezniskih skupin)
kakovostnim in lokalno pridelanim sadnim
izdelkom in sadju, ki so oznaceni z oznako
izbrana kakovost Slovenija.

Zadostna ozavesScéenost, vzpostavitev ustrezne
podobe in zaupanja sadju in sadnim izdelkom z
oznako izbrana kakovost Slovenija omogocajo
postopne spremembe na vedenjski ravni, ki so
vezane na dejansko porabo.

Promocija sadja in sadnih izdelkov z oznako
izbrana kakovost Slovenija potroSnike na najbolj
operativni ravni in najbolj neposredno spodbuja
h konkretnim vedenjskim odzivom in poskusa
vplivati na povecan obseg povprasevanja po
kakovostnih lokalno pridelanih sadnih izdelkih in
sadju.

V okviru sektorske promocije sadja in sadnih
izdelkov, vkljuéenih v shemo izbrana kakovost,
se pri oblikovanju sporo il izhaja iz nagovarjanja
naslednjih vsebinskih sklopov:

e dejstvo, da so se »druzini« izdelkov z oznako
izbrana kakovost Slovenija zdaj pridruzili
tudi sadje in izdelki iz sadja;

e znacilnosti in morebitne posebnosti sadja in
izdelkov iz sadja z oznako izbrana kakovost
Slovenija;

e prednosti, ki jih prinasa oznacevanje sadja
in sadnih izdelkov z oznako izbrana kakovost
Slovenija, predvsem v smislu kontrolirane
kakovosti, sledljivosti porekla izdelkov,
transparentnosti pridelave in predelave;

e Koristi, ki jih oznaCevanje sadja in sadnih
izdelkov z oznako izbrana kakovost Slovenija
prinasa k enostavnejSim, ustreznejsim, bolje
informiranim in za potroSnika manj tveganim
izbiram sadja in izdelkov iz sadja;

e Kkrepitev transparentnosti procesa za
oznacevanjem sadja in sadnih izdelkov z
oznako izbrana kakovost Slovenija z vidika
poznavanja celotne verige pridelave in
predelave sadja in sadnih izdelkov ter
grajenje zaupanja v verodostojnost,
transparentnost in sledljivost sheme izbrana
kakovost pri sadju in sadnih izdelkih;

¢ poudarjanje konkretnih prednosti in
znacilnosti, za katere Zelimo, da jih

potrosniki povezujejo z oznako izbrana
kakovost Slovenija na sadju in sadnih
izdelkih ter s konkretnimi (oznacenimi)
izdelki. Znacilnosti in z njimi povezana
sporocila lahko opredelimo na treh ravneh:

0 Vredno zaupanja: pridelano in
predelano v Sloveniji,
preverjeno/preverljivo na nacionalni
ravni, nacionalna oznaka, sledljivost,
varnost, trajnostno, odgovorno.

Poziv za potroSnika: zaupajte
preverjenemu in kakovostnemu
lokalnemu sadju ter preverjenim in
kakovostnim lokalnim izdelkom iz sadja.

0 Vredno nakupa: podpora slovenskim
kmetom/kmetijstvu in podezelju,
skrb za prihodnost, ohranjanje
delovnih mest, odgovorna poraba,
podpora delovnih mest, spoStujem in
podpiram slovensko sadje in izdelke
iz sadja.

Poziv za potroSnika: poiscite, podprite in
uZivajte preverjeno lokalno kakovostno
slovensko sadje in sadne izdelke.

0 Vredno svoje cene: sveZe sadje, Ki
do prodajnih mest ne potuje stotine
kilometrov, ampak so ga posadili,
vzgojili in obrali slovenski kmetje, je
sadje, vredno svoje cene.
Pripravljenost potroSnikov placati
viSjo ceno se gradi na ravni
znacilnosti, povezanih z zaupanjem
in pozitivnim vrednotenjem sadja in
izdelkov iz sadja z oznako izbrana
kakovost Slovenija.

Sporocilo za potroSnika: zavedam se
vseh prednosti sadja in izdelkov iz sadja
z oznako izbrana kakovost Slovenija,
zato sem za sadje in sadne izdelke s to
oznako pripravljen placati vec.

e predstavitve pridelovalcev in predelovalcev
ter njihovega sadja in sadnih izdelkov, Ki
nosijo oznako izbrana kakovost Slovenija.

Z namenom posredovanja opredeljenih sporodil
in doseganja opredeljenih komunikacijskih ciljev
Za sektorsko promocijo sadja in sadnih izdelkov,
vkljuéenih v shemo izbrana kakovost, v
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nadaljnjem besedilu predlagamo preplet
trznokomunikacijskih kanalov v okviru
naslednjih trznokomunikacijskih orodij.

Oglasevanje v klasi¢nih in digitalnih medijih

Z namenom grajenja prepoznavnosti in
doseganja Siroke javnosti je poudarek na TV-
oglasih, zunanjem oglasevanju, spletnem
oglasevanju, tiskanih oglasih. Z namenom
dodatnega obvescéanja ciljnih porabnikov se
dodatno okrepi: oglasevanje v tiskanih medijih
(informativni tiskani oglasi, broSure, letaki,
advertoriali) in oglaSevanje na spletu (pasice, ki
vodijo do vec¢ informacij na lastnih kanalih,
promocije/oglasi na druzbenih omrezjih).
Oglasevanje sadja in sadnih izdelkov z oznako
izbrana kakovost Slovenija v letakih trgovcev (vsi
ciljni segmenti potroSnikov namrec veliko
pregledujejo letake trgovcev).

Odnosi z javhostmi

¢ Doseganje objav v mnoziénih medijih prek
upravljanja odnosov z mediji, sporodil za
javnost, novinarskih konferenc (pomembno
je ustvarjanje lastnih in za ciljno javnost
zanimivih/relevantnih vsebin, ki imajo
novicarsko vrednost).

e Uporaba podpornikov strokovnjakov - z
vidika grajenja ozaveScenosti je pomembno,
da so izbrani podporniki v SirSi javnosti
dobro prepoznavni in so verodostojni za
podajanje informacij o oznacevanju
kakovostnega lokalno pridelanega sadja in
sadnih izdelkov z oznako izbrana kakovost
Slovenija in o prednostih tega sistema
oznacevanja. Uporaba podpornikov se lahko
prenese tudi na druge komunikacijske
kanale (tiskani oglasi, prodajno mesto in
podobno). Za podajanje avtentic¢nih izkusen]
in osebnih zgodb iz prve roke se lahko
vkljucijo tudi predstavniki, ki bodo v shemo
kakovosti vkljueni v prvem obdobju
promocije (pridelovalci, predelovalci) ali
drugi vplivnezi na podrocju.

¢ Uporaba podpornikov se lahko prenese tudi
na druge komunikacijske kanale (tiskani
oglasi, prodajno mesto in podobno).

Sponzorstvo v smislu povezovanja z relevantnimi
medijskimi vsebinami (na primer TV-oddaje,
prispevki) in z vplivnezi, ki so relevantni za
predstavitev oznake izbrana kakovost Slovenija
prek prikaza uporabe sadja in sadnih izdelkov z
oznako izbrana kakovost Slovenija v prehrani.

Komuniciranje v lastnih komunikacijskih
kanalih: spletna stran, druzbena omrezja,
korporativhe publikacije.

Komunikacija na prodajnem mestu

Na sadje in sadne izdelke z oznako izbrana
kakovost Slovenija se na prodajnem mestu
dodatno opozori z izpostavitvami (poliéniki,
plakati, posebne izpostavitve, oglasi na
vozickih/koSarah ...), prek njih se potrosnike tudi
dodatno obvesca (letaki na policah z
informacijami o oznaki, informacijski zasloni,
plakati, poli¢niki s kodami za dostop do
informacij, broSure ...).

Z namenom obvescéanja potroSnikov o
transparentnosti/sledljivosti sistema za oznako
izbrana kakovost Slovenija pri sadju in sadnih
izdelkih predlagamo uvedbo kod, ki jih potrosnik
na prodajnem mestu lahko poskenira in prek
njih dostopa do relevantnih informacij o
oznacenem sadju in sadnih izdelkih (izve veé o
sistemu oznacevanja sadja in sadnih izdelkov z
oznako izbrana kakovost Slovenija, dostopa do
informacij o pridelavi/predelavi oziroma izvoru
konkretnega izdelka in podobno).

Promocije na prodajnem mestu, na katerih se
predstavljajo sadje in sadni izdelki z oznakami
kakovosti, prek promotorjev pa se o njih tudi
ustrezno obvesca in poziva k preizkusu izdelkov
sadja in sadnih izdelkov z oznako izbrana
kakovost Slovenija in njihovemu nakupu.

Embalaza (prisotnost na vseh ustreznih izdelkih)
in ustrezne izpostavitve na prodajnih mestih (na
primer poli¢niki, letaki, plakati, oglasi na
vozickih, posebne izpostavitve, talne nalepke),
prek katerih se olajSa izbira ustreznega sadja in
sadnih izdelkov na prodajnem mestu.

Razdeljevanje promocijskega materiala o sadju
in sadnih izdelkih z oznako izbrana kakovost
Slovenija.
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Mobilna aplikacija, ki uporabnikom omogoca
dostop do informacij o sadju in sadnih izdelkih z
oznako izbrana kakovost Slovenija in jih na ta
nacin aktivira k informiranim nakupom.

Embalaza

Oznaka izbrana kakovost Slovenija se aplicira na
vidno mesto na vse sadje in izdelke iz sadja, ki
so vklju¢eni v shemo izbrana kakovost.

Dogodki in sejmi

Prikljuéevanje relevantnim sejmom in
obstojecim dogodkom (na primer kulinari¢ni
festivali), na katerih se lahko prikazejo in
predstavijo kakovostni lokalni sadni izdelki in
sadje pod oznako izbrana kakovost Slovenija.

Organizacija lastnih dogodkov in izobrazevanj
(na primer na temo kulinarike), na katerih se
prek relevantnih podpornikov prikaZzejo in
predstavijo kakovostni lokalni sadni izdelKi in
sadje pod oznako izbrana kakovost Slovenija ter
se ozavesca o njihovi pridelavi/predelavi.

Direktni marketing

Direktne komunikacije se uporabljajo z
namenom obvesc¢anja o tematiki najbolj
zainteresiranim/vklju¢enim porabnikom
(identifikacija sadnih navduSencev) prek osebne
posSte in na druzbenih omreZjih (podajanje
individualnih odgovorov).
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Slika F2.6. Povzetek komunikacijskih izhodiS¢ za promocijo sektorja sadje (koncni porabniki)

Raven
promocije

Sektorska

promocija
sadje

Raver].
promocije

Sektorska
promocija
sadje - IK

Komunikacijski cilji
+Krepitev ozave$éenosti
+ Do leta 2025 povecati 0zave$cenost o koristnosti sadja v okviru zdrave in

uravnotezene prehrane odraslih in otrok med odraslo populacijo v Sloveniji pri 70 %
odrasle populacije in 80 % mladostnikov (do 25. leta).

+ Do leta 2025 izdelati podobo sadja in sadnih izdelkov lokalnega porekla kot bolj
kakovostnega, zdravega in »kul« ter med odraslo populacijo v Sloveniji doseéi priklic
kljuénih atributov sadja pri 30 % odrasle populacije in 50 % pri mladih (do 25. leta).

* Pozitivno vrednotenje

+ Vzpostaviti raven zaupanja v sadje in sadne izdelke lokalnega porekla s povecanjem
poznavanja zagotavljanja varnosti, sledljivosti in kakovosti pri sadju in sadnih izdelkih
med vsaj 70 % odraslimi slovenske populacije do leta 2025.

Komunikacijski cilji
+Krepitev ozavescenosti
* Do leta 2025 doseci raven zavedanja oznacbe izbrana kakovost Slovenija za sadje in
sadne izdelke pri 60 % odrasle populacije v Sloveniji.
« Pozitivno vrednotenje
* Do leta 2025 dosei priklic kljuénih atributov sadja in sadnih izdelkov, povezanih z
atributi izbrana kakovost Slovenija, pri 20 % populacije.
+Delovanje

* Do leta 2025 doseci, da bodo v povpre&ju porabniki pripravijeni placati 10 % vec za
izdelke z oznako izbrana kakovost Slovenija v primerjavi z izdelki v kategoriji.

Ciline
skupine

Konéni
porabniki

(izbrani
segmenti)

Studenti

Ciline
skupine

Koncni
porabniki

(izbrani
segmenti)

Studenti

Ukrepi/
aktivnosti/orodja

* Oglasevanje

* Odnosi z
javnostmi

* Spletna stran in
medijske vsebine

* Uporaba
podpornikov

* Sponzorstvo

* Dogodki in sejmi

Ukrepi/
aktivnosti/orodja

* OglaSevanje

* Odnosi z
javnostmi

* Spletna stran in
medijske vsebine

* Uporaba
podpornikov

* Sponzorstvo

* Dogodki in sejmi

* PospesSevanje
prodaje

* Direktni marketing

» Embalaza
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F3. Strategija promocije za javne institucije in njihove oskrbovance

Pri izvajanju strategije promocije kmetijskih in
Zivilskih izdelkov v odnosu do javnih institucij se

je treba zavedati verige kljuénih akterjev, ki
vplivajo na dinamiko, potek in zagotavljanje

postavljenih ciljev. Temu mora biti prilagojena

tudi promocija (slika F3.1).

Slika F3.1. Smeri vplivanja in komuniciranja - vidik institucionalnih kupcev (javne institucije)

L)

A 4 v
Odgovorni za javna
Sonudnikl / | naradila hrane in Oskrb . Kentni porabniki
pridelovalci odleZevalci v Skroavanci {stardl, skrbniki,
procesu sorodniki)
i
I
|
|
|
|
|
|
| Qrgani nadzora,
| ustanovitel| in Lagenda

0 0 0 W A S AL S e O Y »  zakonodzjalec

Na odgovorne za naroGanje zivil v javnih
institucijah se po nacelu strategije potega vpliva
prek trznega komuniciranja, ki je namenjeno
konénim uporabnikom. Ti so namrec¢ v dvojni
vlogi: kot individualni konc¢ni porabniki in
odlocéevalci za nakupe v javnih institucijah.
Obenem se tudi pri uporabnikih storitev ter
javnih institucijah ustvarjata zavest in Zelja po
lokalnih, oznacenih kakovostnih izdelkih, ki na
tej osnovi izvajajo pritisk na odgovorne za
narocanje lokalnih in kakovostno oznacenih Zivil
v javnih institucijah.

V kombinaciji s strategijo potiska, ki poteka do
narocnikov hrane v javnih institucijah, se z orodiji
direktnega marketinga obvesca in izobrazuje
vpletene v nakupnem procesu zivil, ki jih
narocajo javne institucije za svoje oskrbovance.
V tej toCki se smer vplivanja obrne, saj javne
institucije z narodili hrane vplivajo na svoje
oskrbovance.

Osrednja tocCka, okoli katere morajo biti
integrirane promocijske aktivnosti, osredotoCene
izkljuéno na posameznike - ekonome, vodje

Smer vplivanja
Smer kemuniciranja

kuhinj, ravnatelje in direktorje javnih zavodov -
odgovorne za narocanje zivil v vrtcih, Solah,
bolniSnicah, domovih za ostarele in tako dalje, je
spletno orodje Katalog zivil za javno naroCanje,
Ki ga upravlja GZS - zbornica kmetijskih in
Zivilskih podjetij.

Izobrazevanje in spodbujanje njegove uporabe s
strani vpletenih v nakupni proces in njegovo
umescanje kot del spontane vsakdanje delovne
rutine je kljucnega pomena.

V odnosu do institucionalnih predstavnikov je
kot vsebino komuniciranja ustrezno posredovati
naslednje sporodilo:

»NasSi varovanci si zasluzijo in zahtevajo trajnostno
naravnano, svezo, lokalno hrano izbrane kakovosti, ki
pomembno vpliva na njihov razvoj, zdravje, dobro
pocutje in zadovoljstvo. S tem, kar postrezemo
varovancem, izpolnjujemo in komuniciramo nase
poslanstvo in odnos, ki ga imamo do ljudi in druzbe.«
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V odnosu do varovancev in njihovih skrbnikov ter
sorodnikov pa je treba prenesti naslednje
sporodilo:

»Zahtevajte trajnostno naravnano, svezo, lokalno
hrano izbrane kakovosti, ki pomembno vpliva na
telesni razvoj, osebno zdravje, dobro pocutje in
zadovoljstvo vasih varovancev ter ima pozitivne
ucinke na druzbo.«

Promocijo do javnih institucij in njihovih
oskrbovancev je smiselno nacrtovati v treh
¢asovnih fazah:

1. Faza uvajanja in uCenja uporabe kataloga Zivil
(2019-2020). V tej fazi mora biti poudarek na
vkljuéevanju, izobrazevanju in motiviranju
odgovornih za javna narodila v proces aktivne
uporabe Spletnega kataloga Zivil za javno
naroc¢anje in njihovem seznanjanju s prednostmi
kakovostnih oznak eko/bio in izbrana kakovost
Slovenija.

2. Faza mobilizacije oskrbovancev in kon¢nih
uporabnikov (2020-2022). V tej fazi je
poudarek na mobilizaciji in ozaveSéanju
oskrbovancev in kon¢nih porabnikov o
moznostih uzivanja kakovostnih, lokalnih zZivil v
okviru oskrbe v javnih institucijah.

3. Faza vzdrzevanja in utrjevanja delovne rutine
(2022-2025). Gre za kontinuirano
komuniciranje znotraj institucij, ozaveS¢anje o
ponudbi lokalnih Zivil in motiviranje odlo¢evalcev
v institucionalnem nakupnem odlo¢anju, da
katalog Zivil za spletno narocCanje ter zivila z
oznako bio/eko in izbrana kakovost Slovenija
redno vkljucujejo v jedilnike in ponudbo.

Z namenom doseganja opredeljenih ciljnih
javnosti in zastavljenih ciljev v odnosu do javnih
institucij in njihovih oskrbovancev predlagamo
naslednje okvirne ukrepe in komunikacijska
orodja, ki jih je smiselno izvesti in uporabiti v
obdobju promocije 2019-2025:

oglasevanje v klasi¢nih medijih
(televizija, radio, tisk, splet);

oglasevanje znotraj prostorov institucije;

oglasevanje v specializiranih
publikacijah, namenjenih ciljni javnosti;

spodbujanje pozitivhih govoric;

direktni marketing za odgovorne za
narocanje zivil tako v tiskani kot digitalni
obliki;

izobrazevalni dogodki za razlicne akterje
znotraj procesiranja javnega narocCila;

uvedba javnega priznanja (letno)
institucijam, ki naroCajo 15 % ekoloske
hrane in 20 % zivil iz shem kakovosti;

tiskane in elektronske informativne
broSure o vplivu uravnotezene,
kakovostne hrane na razvoj otrok,
zdravje bolnikov in odraslih;

letni javni dogodek ob podelitvi javhega
priznanja instituciji (ravnatelji, ekonomi,
kuharice);

sponzorstvo;

pospesevanje prodaje v obliki nagradne
igre za posameznice in posameznike v
institucijah z najvecjim delezem narocil
eko/bio, izdelkov izbrana kakovost na
letni ravni (na primer v obliki kuharskega
dogodka/izobrazevanja);

odnosi z javnostmi;
publiciteta;

oznacevanje Zivil izbrana kakovost ter
eko/bio zivil in menijev.
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Slika F3.2. Povzetek komunikacijskih izhodiS¢ za sploSno promocijo, promocijo shem kakovosti in sektorsko promocijo

(institucije)

Raver].
promocije

Skupna
splodna
promocija

Raven
promocije

Splosna
promocija
shem
kakovosti

Komunikacijski cilji

+ Do leta 2025 pri 50 % slovenskih porabnikov vzpostaviti zavedanje o
pomenu uzivanja pridelkov in zivil lokalnega izvora in nadzorovane
kakovosti tudi pri obrokih, ki jih streZejo v javnih ustanovah (na primer
vrici, Sole, bolnidnice, domovi za starejSe).

+ Do leta 2025 dosedi prepoznavanje in aktivno uporabo Spletnega
kataloga Zivil pri 50 % javnih institucij.

Komunikacijski cilji

+ Do leta 2025 dosedi, da bo vpeljavo sheme izbrana kakovost v
segmentu javnih ustanov (vrtci, Sole, bolniSnice, domovi za starejSe)
podpiralo 70 % slovenskih porabnikov.

+ Do leta 2025 dosedi, da bo na vpeljavo sheme izbrana kakovost v
segment javnih ustanov (vrtci, Sole, bolnidnice, domovi za starejSe)
pripravljenih 30 % odlocevalcev v javnih ustanovah.

* Do leta 2025 povecati deleZ naroil Zivil iz sheme izbrana kakovost s
strani javnih institucij na 15 %.

Ciline
skupine

Koncni
porabniki

Odgovorni
za
naro¢anje
Zivil

Ciline
skupine
Konéni
porabniki
(starsi,
skrbniki ...
)

Odgovorni
za
naroCanje

Zakonod.

Nadzor.
organi

Odgovorni
za
naro¢anj

Ukrepi/
aktivnosti/orodja

* OglaSevanje v
klasi¢nih medijih

+ Oglasevanje
znotraj prostorov
institucije

* Oznacgevanje Zivil
izbrana kakovost

* Direktni marketing

* |zobrazevalni
dogodki

* Spodbujanje
govoric

Ukrepi/
aktivnosti/orodja

* OglaSevanje v
klasi¢nih medijih

* |zobrazevalni
dogodki

* Direktni marketing

* Odnosi z javnostmi

* Publiciteta

* Spodbujanje
govoric

+ Uvedba javnega
priznanja

* Direktni marketing

+ Dogodki

* Sponzorstvo
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Raver].
promocije

Sektorska
promocija -

mleko,
meso,
sadje

Komunikacijski cilji
* Do leta 2025 doseci, odkup in uporabo mleka in mlec¢nih izdelkov z oznako

izbrana kakovost Slovenija pri 40 % prehrambnih odlocevalcev v javnih
ustanovah (vrtci, Sole, bolnidnice, domovi za starejse).

* Do leta 2025 doseci, da bosta odkup in uporaba mesa in mesnih izdelkov z
oznako izbrana kakovost Slovenija razsirjena pri 40 % prehrambnih odlocevalcev
v javnih ustanovah (vrtci, Sole, bolniSnice, domovi za starejse).

* Do leta 2025 doseci, da bo na odkup in uporabo sadja in sadnih izdelkov z
oznako izbrana kakovost Slovenija pripravijenih 20 % prehrambnih odloCevalcev
v javnih ustanovah (vrtci, Sole, bolniSnice, domovi za starejse).

Ciline
skupine
Odgovorni
za
naroCanje
Zivil
Konéni
uporabniki
(oskrbova
nci,
starsi ...)

Ukrepi/aktivnosti/
orodja

» Direktni marketing
za odgovorne za
narocanje Zivil tako
v tiskani kot
digitalni obliki

* Oglasevanje
znotraj prostorov
institucije

* Dogodek ob
podelitvi javnega
priznanja

* Publiciteta

* Sponzorstvo
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F4. Strategija promocije v segmentu Horeca (hotelirstvo, restavracije, katering)

Strategija promocije kmetijskih in Zivilskih

izdelkov v odnosu do segmenta Horeca uposteva

dejstvo, da so gostilne, restavracije, hoteli in
podobno pomembna trzna pot pri doseganju
koncnih porabnikov (slovenskih in tujin) ter pri
pospesevanju prodaje lokalnih zivil. Obenem pa

so odlocevalci za nakup hrane v teh podijetjih in
njihovi lastniki pomembna samostojna ciljna
skupina, Ki jo je v prihodnem obdobju treba
nagovarjati in vkljuciti v proces promocije. Zato

je vtem primeru potrebna kombinacija strategije

potega in potiska.

Slika F4.1. Smeri vplivanja in komuniciranja - vidik institucionalnih kupcev (Horeca)

Abasadorji
(chefi)

Ponudniki /

pridelovalci Kulinari¢ni dogodki

(teden restavracij,

Lastniki / vodje
restavracij...

Konéni uporabniki

odprta kuhinja,...)

kuharski chefi

—» restavracije ¢

Foodiji

Turisti

Spletni katalog Zivil

A

Studenti

T
|
|
|
|
t in ponudnikov
i (GZS)
|
|
|
|
|

Mediji, recenzenti,
kritiki

Legenda

————  Smer vplivanja

Smer komuniciranja

Ker v segmentu Horeca Se ni bilo izvajanih
aktivnosti, ki zadevajo promocijo kmetijskih in
Zivilskih izdelkov, je na ravni organizacije treba
doseci vpletenost predstavnikov segmenta
Horeca (hoteli, restavracije, lokali/gostinske
storitve) ter relevantnih in reprezentativnih
lastnikov hotelov, restavracij in lokalov ter
relevantnih in reprezentativnih »chefov« (to so
lastniki in/ali chefi, ki v svojih lokalih,
restavracijah in hotelih Ze delujejo skladno z
dolodili sheme kakovosti in zaradi svoje
prepoznavnosti omogocajo kakovostno
promocijo lokalne pridelave in predelave hrane).

Osredotocenost nanje in njihova vklju¢enost v
proces sta kljucnega pomena, da bi bila
promocija sploh mozna. Pomembno je, da se kot
podporniki v proces vkljucijo tudi mediji, ki
pokrivajo kulinariko in recenzente restavracij in
gostiln, ki vplivajo na javho mnenje, ocene in
podobo gostinskih lokalov v o¢eh koncnih
porabnikov.

Orodje in nacin, ki bi olajsal naroCanje in
promocijo kmetijskih in Zivilskih izdelkov
lokalnega izvora in drugih kakovosti, bi bila
razSiritev spletnega Kataloga zivil za javno

narocanje, ki ga upravlja GZS, tudi na to
skupino. S tem bi omogocili, da se v katalog kot
kupci vpiSejo tudi restavracije in hoteli oziroma
kuharski mojstri in ekonomi v restavracijah.

RazSiritev sistema bi na operativni ravni
omogocila tudi moznosti oznacitev gostinskih
ponudnikov in ponudbe, Ki je povezana s
ponudbo lokalnih sestavin in hrane, in sicer s
kakovostnimi oznakami (v okviru sistema
neobvezne navedbe kakovosti), ter njihovo
morebitno certificiranje. Pri oznaCevanju
ponudnikov bi uporaba oznake oziroma
oznacevanje omogocilo izpostavitev doloCene
restavracije, hotela ali lokala, ki ponuja jedi in
obroke iz lokalnih sestavin in certificiranih
izdelkov.

Oznaka sheme kakovosti v segmentu Horeca
oziroma njena navezava z oznako Gostilna
Slovenija bi omogocala tudi uporabo oznake na
ravni drugih priporocilnih oznak v gostinskem
sektorju (na primer TripAdvisor, Yelp). Pri
oznacevanju konkretne ponudbe bi omogocala
oznacevanje, da doloc¢ena ponudba (jed, obrok
in podobno) vsebuje izbrane sestavine, ki
dosegajo standarde, zahtevane v shemi
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kakovosti - bodisi na jedilnih listih ali pri oznacbi
jedi. Mozna pa bi bila tudi uporaba v
komunikacijah na spletu, na druzbenih omrezjih
in podobno.

V odnosu do lastnikov in vodij restavracij,
gostinskih storitev in hotelov je v okviru
promocije treba prenesti naslednje sporodilo:

»Trajnostno naravnana, sveza, lokalna hrana izbrane
kakovosti je sestavni del graditve lastne konkurencne
prednosti in oblikovanja celostne izkusnje gostov ter
njihovega zaupanja in zadovoljstva.«

V odnosu do kuharskih mojstrov je vsebinski
poudarek promocije naslednji:

»Trajnostno naravnana, sveza, lokalna hrana izbrane
kakovosti je sestavina z dodano vrednostjo, ki
dopolnjuje moje kreacije in mi omogoc¢a ponuditi
avtenti¢ne, tradicionalne jedi in njihove sodobne
izpeljave. Oznake mi olajSajo gotovost in
brezskrbnost o izvoru in kakovosti sestavine ter
poudarjajo trajnostno naravnanost.«

V odnosu do ljubiteljev kulinarike (»foodiji«,
turisti) in drugih rednih uporabnikov restavracij
(na primer Studenti) pa je v vsebinskem smislu
treba poudariti naslednje:

»Ker rad vem, kaj jem, Zelim trajnostno naravnano,
svezo, okusno lokalno hrano izbrane kakovosti, ki
pomembno vpliva na kulinari¢no izkusnjo,
zadovoljstvo in ima pozitivne ucinke tako name kot
na druzbo.«

Promocijo v segmentu Horeca je smiselno
nacrtovati v dveh ¢asovnih fazah:

1. Pripravljalna faza (2018-2021). Faza
vabljenja in vkljuCevanja izbranih predstavnikov
segmenta Horeca v postopke usklajevanja ter
sodelovanja pri sektorskih sestankih in
dogodkih, s poudarkom na izobrazevanju in
artikulaciji skupnega interesa. Vzpostavitev
premisljenega partnerstva omogoca postavitev
kakovostnih temeljev uporabe oziroma
poudarjanja oznake izbrane kakovosti in drugih
oznak kakovosti v segmentu Horeca.

Oznako sistema kakovosti v segmentu Horeca je
v prvem obdobju smiselno povezati z
relevantnimi dogodki, ki so povezani z gostinsko
ponudbo ter kakovostno lokalno pridelano hrano
(na primer: Odprta kuhna, Teden restavracij,

Dnevi poezije in vina, prikljucitev relevantnim
sejmom). Oznaka se lahko uporabi tudi v
povezavi z razlicnimi vplivnezi na podrocju
gastronomije in kulinarike (na primer v
sodelovanju z blogerji, viogerji, kuharskimi
natecaji in oddajami).

2. Siritvena faza (2022-2025). Prek povezave z
ustreznimi partnerji v prvi fazi zgraditi
prepoznavnost in zazelenost oznake pri interni
javnosti in tako dodatno razsiriti mrezo ustreznih
partnerjev. Ob uspesni vzpostavitvi sodelovanja
na dogodkih nadaljevati tovrstne aktivnosti in
Siriti sodelovanje.

Z namenom doseganja opredeljenih ciljnih
javnosti in zastavljenih ciljev v odnosu do
razlicnih akterjev v segmentu Horeca
predlagamo naslednje okvirne ukrepe in
komunikacijska orodja ter kanale, ki jih je
smiselno izvesti in uporabiti v obdobju promocije
2019-2025:

— uvedba oznake za izbrano kakovost, ki se
uporablja tako pri oznacevanju ponudnikov
(restavracij, lokalov, hotelov) kot konkretne
ponudbe (obrokov, jedilnikov ...);

— restavracije, lokali in hoteli predstavljajo
dobro trzno pot za dodatno informiranje
potroSnikov o shemi in distribucijo
informacijskih broSur, plakatov;

— odnosi z javhostmi in publiciteta (odnos z
vplivnezi, lastniki, predstavniki segmenta);

— sponzorstvo, predvsem povezovanje sheme
z relevantnimi dogodki na podrocju
kulinarike in sodelovanje z vplivnezi na tem
podroc¢ju (ambasadorji - izbrani chefi,
recenzenti);

— osebna prodaja;

— razlicne oblike oglasevanja v klasicnih in
digitalnih komunikacijskih kanalih;

— direktni marketing (hitro in osebno
odgovarjanje/podajanje informacij, omogoci
naj se narocilo na obvesScanje prek e-poste,
katalogov, broSur - nagovori naj bodo osebni
in relevantni za ciljnega posameznika);

— sejmi, dogodki, prireditve, izobrazevanja;
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— pospeSevanje prodaje v obliki nagradne igre
Za posameznice in posameznike v

institucijah z najvecjim delezem narocil

eko/bio, izdelkov izbrana kakovost na letni

— produkcija medijskih vsebin.

ravni (na primer v obliki kuharskega
dogodka/izobrazevanja);

Slika F4.2. Povzetek komunikacijskih izhodiS¢ za sploSno promocijo, sheme kakovosti in sektorsko promocijo (Horeca)

Raven
promocije

Skupna
splodna
promocija

Komunikacijski cilji

+ Do leta 2025 pri 20 % koncnih porabnikov dosedi Zeljo po izboru
restavracij in obrokov, ki ponujajo hrano lokalnega porekla in
nadzorovane kakovosti.

* Do leta 2025 povecati zavedanje pri 20 % nakupnih odlocevalcev v
segmentu Horeca o pomenu izdelkov shem kakovosti za grajenje
konkurenéne prednosti.

Ciline
skupine
Vodje
restavracij
Kuharski
mojstri
(blogerii,
kritiki,
recenzenti,
ambasadorji)

Konéni
porabniki
(foodiji,
Studenti,
turisti,
druzine)

Ukrepi/
aktivnosti/orodja

+ Direktni marketing
+ Osebna prodaja
+ Odnosi z javnostmi

+ OglaSevanje

+ Ambasadorji

+ Produkcija medijskih
vsebin

* Sponzorstvo

* Oznake na
restavraciji in v njej

+ Odnosi z javnostmi

* Sponzorstvo
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Raver]_
promocije

Splosna
promocija
shem
kakovosti

Raver]_
promocije

Sektorska
promocija -

mleko
meso,
sadje

Komunikacijski cilji

+ Do leta 2025 doseci, da se znacilnosti in pomena sistema kakovosti ter
oznacevalcev kakovostne in lokalne ponudbe v segmentu Horeca
zaveda 20 % ponudnikov v segmentu restavracij in gostiln.

+ Do leta 2025 ozavestiti porabnike o sistemu sheme izbrana kakovost v
segmentu Horeca in 0 njegovem pomenu, tako da bo o kljuénih
prednostih, ki jih sistem kakovosti prinasa v segment Horeca (kakovost,
lokalno poreklo surovin, nadzor, varnost in sledljivost surovin),
obves&enih ved kot 30 % slovenskih porabnikov.

Komunikacijski cilji
+ Do leta 2025 dose¢i, da 15 % odloCevalcev pri ustreznih in relevantnih

gostinskih ponudnikih odkupuje mleko in mle¢ne izdelke, ki imajo oznako
izbrana kakovost Slovenija, in jih ume$&a v svojo ponudbo.

* Do leta 2025 dose€i, da 20 % odloCevalcev pri ustreznih in relevantnih
gostinskih ponudnikih odkupuje meso in mesne izdelke, ki ustrezajo
merilom oznake izbrana kakovost Slovenija, ter jih umes¢a v svojo
ponudbo.

+ Do leta 2025 doseci, da 10 % odlocevalcev pri ustreznih in relevantnih
gostinskih ponudnikih odkupuje sadje in sadne izdelke, ki ustrezajo
merilom oznake izbrana kakovost Slovenija, ter jih umes¢a v svojo
ponudbo.

Ciline
skupine
Restavracije,
ki so
certificirane
z oznako
Gostilna
Slovenija,
restavracije,
ki sodelujejo
v projektu
Teden
restavracij,
restavracije
velikih
hotelov
(vodje
projekta
Teden
restavracij +
Odprta
kuhna)

Ciline
skupine
Restavracije,
ki so
certificirane
z oznako
Gostilna
Slovenija,
restavracije,
ki sodelujejo
v projektu

Teden
restavracij,
restavracije

velikih
hotelov

(vodje

projekta

Teden

restavracij +

Ukrepi/aktivnosti/
orodja

* Direktni marketing

+ Osebna prodaja

* Sponzorstvo

* Produkcija
medijskih vsebin

* Govorice

Ukrepi/aktivnosti/

orodja

* Oglaevanje

» Direktni marketing

+ Osebna prodaja

* Pospesevanje
prodaje
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F5. Strategija promocije za kmete

Znotraj verige preskrbe s hrano imajo kmetje
kljuéno vlogo, zato sta smoter in strategija
promocije kmetijskih in zZivilskih izdelkov
pretezno odvisna od njihove primarne aktivnosti
in vpletenosti, preostalim ¢lenom v verigi
preskrbe s hrano pa so pridelovalci (kmetje)
moznost za zasluzek. Njihova heterogenost in
Stevilénost zahtevata, da se jih znotraj promocije
tudi posebej naslovi, ne samo kot enega od
kljuénih deleznikov v procesu, ampak tudi kot
posebno ciljno skupino. Brez izboljSane
kakovosti ponudbe kmetijskih in Zivilskih
izdelkov ter izdelkov, oznacenih z oznacho

Slika 5.1. Smeri vplivanja in komuniciranja - vidik kmetov.

kakovosti, namrec¢ ni smiselno predstavljati in
graditi imidza lokalnih pridelkov in predelanih
izdelkov, ki jih potrosniki lahko prepoznajo kot
drugacne in jih ocenjujejo bolje od
konkurencnih.

Komuniciranje s kmeti in vpliv nanje z vidika
upravljavca promocijskih aktivnosti lahko poteka
neposredno ali pa posredno. Medtem ko so
formalni kanali prek posrednikov in
predstavnikov dobro razviti, pa se neposredne
vplive na kmete primarno izvaja prek kmetijskih
politik in ukrepov, manj pa z neposrednim
komuniciranjem.

Zadruge in kmetijski
svetovalci

Kon¢ni uporabniki

Trgovcina drobno

Ponudniki /
pridelovalci

Formalni in
neformalni

reprezentativni
organi +drzavne
politike

Na trzno naravnanost lahko vplivamo posredno
prek formalnih kanalov, ki so v funkciji ojacitve
in dopolnitve neposrednega komuniciranja z
njimi, in prek pritiska, ki ga s svojimi zahtevami
in potrebami trga izvajajo predelovalci in trgovci
na drobno.

Na trZzno naravnanost pa lahko vplivamo tudi
neposredno, in sicer prek porabnikov, bodisi
koncnih ali institucionalnih. Pri tem je na
zacetku treba poudariti, da ima na doseganje
ciljev v povezavi s kmeti vegji vpliv kot promocija
dostop kmetov do trznih poti in kanalov, kar pa
je stvar drugih politik in ukrepov.

Spletni katalog Zivil
za javno narocanje
(GzS)

Segment Horeca

Javne institucije

Legenda

————  Smer vplivanja
Smer komuniciranja

Med pomembnimi trznimi kanali je spletni
Katalog zivil za javno narocanje, ki bi ga, kot
predlagano, morali razsiriti tudi v uporabo
podjetiem iz segmenta Horeca. Obenem pa je
potreben tudi razmislek o podpori in razvoju
drugih kanalov neposrednega komuniciranja
tako pridelovalcev kot predelovalcev z razlicnimi
porabniki (na primer portal Nakupujmo skupaj;
Kjer bi bila ponudba neposredno predstavijena
in kjer bi se kupci lahko neposredno povezali s
pridelovalci, ki so premajhni za prodajo prek
drugih posrednih trznih poti).

Strategija promocije kmetijskih in Zivilskih
izdelkov se torej v odnosu do kmetov usmerja v
njihovo zavedanje, ozavescenost in
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izobraZevanje glede moznosti, ki so jim na voljo
in Ki bi vplivale na to, da lokalnha oskrbovalna
veriga lahko zadovoljuje raven povprasevanja in
ga tudi sorazvija. Spodbuja in promovira tudi
partnerstva med kmeti samimi ter kmeti in
drugimi delezniki (npr. trgovskimi verigami,
zadrugami, javhimi zavodi in podobno.),

Strateski nacrt promocije kmetijskih in Zivilskih
proizvodov 2013-2018 je v odnosu do
pridelovalcev in drugih ¢lenov v verigi preskrbe s
hrano zasnoval naslednjo pozicijsko izjavo, ki je
Se vedno aktualna in nekoliko dopolnjena
predstavlja osnovo za trzno komuniciranje tako v
odnosu do kmetov kot predstavljanja kmetov
drugim ciljnim javnostim tudi v prihodnjem
¢asovnem obdobju:

»Kompetentni in druzbeno odgovorni kmetje
(pridelovalci in rejci), ki imamo radi svojo zemljo in jo
Ze stoletja obdelujemo z ljubeznijo na organiziran,
trajnosten in okolju prijazen nacin, ponujamo hrano,
ki je lokalno pridelana, sveza, varna in kakovostna,
take pa so tudi sestavine, ki gredo v predelavo.
Predelovalci dajemo prednost lokalni surovini in zato
s sodelovanjem pridelujemo in predelujemo okusno
(okusu nasih potrosnikov prilagojeno), kakovostno,
raznoliko in za zdravje varno hrano - in takSno
ponujamo potroSnikom. S tem ohranjamo tako
delovna mesta kot tudi naravne vire in biotsko
pestrost, vitalno podezelje ter urejeno kulturno
krajino. Vse to nam omogoc¢a nasa neokrnjena
narava in deZela. Ker trgovci Zelimo samo dobro za
potrosSnike, povprasujemo po taki hraniin jo
ponujamo na nasih policah.«

Pri naslavljanju kmetov lo¢imo dve kategoriji
kanalov, prek katerih se bodo izvajale
promocijske aktivnosti:

1. Neposredni kanali. Prek njih se bo z
neposrednim dosegom gospodarjev kmetij
vplivalo na prepoznavanje moznosti sodelovanja

in na potrebo po konkretnem iskanju dodatnih
informacij, pomo¢i in podpore pri formalnih
posrednih kanalih podpore kmetijstvu.

2. Posredni kanali. Poleg formalnih svetovalnih
in podpornih sluzb, ki morajo biti vklju¢ene v
promocijo, se lahko kot informacijske tocke
izkoristijo tudi kmetijske zadruge, zbornice,
zadruzne zveze in strokovna zdruzenja kmetov.

Z namenom doseganja opredeljenih ciljnih
javnosti in zastavljenih ciljev v odnosu do
kmetov predlagamo naslednje okvirne ukrepe
ter komunikacijska orodja in kanale, ki jih je
smiselno izvesti in uporabiti v obdobju promocije
2019-2025:

— Produkcija medijskih vsebin za ciljno
skupino in direktni marketing. Omogoci naj
se narocCilo na obvesS¢anje prek e-poste,
katalogov, broSur - nagovori naj bodo osebni
in relevantni za ciljnega posameznika.

— Informacijske toCke v kmetijskih zadrugah
predstavljajo dobro trzno pot za dodatno
informiranje pridelovalcev o shemi in
distribucijo informacijskih brosur,
interaktivnih kontaktnih tock.

— Dolocijo se mnenjski voditelji v relevantnih
zbornicah, zadrugah, drustvih z namenom
postavitve mrezne strukture in lazjega
Sirjenja informacij prek relevantnih osebnih
kanalov/komunikacij.

— Sponzorstvo lokalnih in kmeckih prireditev.
— Sejmi, dogodki, stojnice.

— Posebna izobrazevanja in delavnice (na
primer: izobrazevalna delavnica za
enostavno spopadanje z birokracijo ob
vkljucitvi, brezplacni nasveti pri trzenju,
embalazi in celostni graficni podobi).
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Slika F5.2. Povzetek komunikacijskih izhodiS¢ za sploSno promocijo, sheme kakovosti in sektorsko promocijo (kmetje)

Ukrepi/ _
aktivnosti/orodja
Ciline
skupine
Komunikacijski cilji Gospodarji | | *Osebna prodaja
R kmetij in prek mreze
aven N njihovi kmetijskih
promocije + Povecati trzno naravnanost kmetov za 10 % glede na raven 2016. druzinski svetovalcev;
Splosna &lani * Oglagevanje
eneriéna || * Pri80% lokalnih pridelovalcev vzpostaviti zavedanje o spletnem * Informacijske tocke
g o katalogu Zivil in 50% poznavanje prednosti vkljucitve vanj Ind v kmetijskih
promocija ’ Srednje in zadrugah
Trﬁ'e'l?ﬁ « Sejmi, dogodki,
) ) prireditve
Gospodarji Izobrazevanja
kmetij
Ukrepi/aktivnosti/
orodja
. Prod__uk(_:ija _
Komunikacijski cilji mlgdljslf(lh vsebin za
cilino skupino in
pr%%voecr?je Ciline direktni marketing

i skupine | | *Brezplacni nasveti
Genericna | | «Pri ciljni skupini kmetje povecati poznavanja oznak in shem, ki pritizenjuin
celostni graficni

promocija oznacujejo razli¢ne vidike kakovosti, na raven 60 % izbrane ciljne ) :
shem skupine. Gospodari podobi _
' kmetij » Delavnica
kakovosti spopadanja z
birokracijo

* Sponzorstvo
* OglaSevanje
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10 G NACRTOVANJE IZVEDBE PROMOCIJE

Povzetek kljucnih izhodis¢

Ocenjen proracun
Za promocijo v
naslednjem
obdobju: 9,8
milijona EUR.

Najvec sredstev
se nameni
komuniciranju s
koncnimi
porabniki.

Promocijske
dejavnosti se
vsebinsko in
¢asovno podpirajo
na vseh ravneh.

Merjenje

uspesnosti izhaja
iz ciljev, merjenje
ucinkovitosti pa iz
vloZenih sredstev.

Kazalniki temeljijo
na virih, kot so
kontinuirane
raziskave, paneli,
statisticni podatki
ipd.

Za zagotovitev ustrezne promocije in dosego zastavljenih ciljev in ob
predpostavki, da so doslej tako sektorji kot drzava za promocijo namenili manj
sredstev, kakor bi bilo optimalno, ta strateski nacrt za promocijo predvideva
skupaj priblizno 9,8 milijona EUR sredstev za obdobje 2019-2025.

Prikaz razporeditve sredstev po kanalih oziroma orodjih za promocijo odseva
tako potrebe glede na zastavljene cilje kot znacilnosti in ceno posameznih
orodij. Tako najvecji delez sredstev zajema oglasevanje (40 %), preostali del pa
se razdeli med dejavnosti pospeSevanja prodaje, produkcijo lastnih vsebin ter
vlaganje skozi podpornike in ambasadorje oziroma sponzorstvo. Podpornim
tiskovinam in odnosom z javnostmi se dodeli 5 %, neposrednemu marketingu
in dogodkom ter sejmom pa 4 %. Delez za trzno raziskovanje, predvsem v
funkciji preverjanja uspesnosti promocije, naj znaSa 7 % proracuna.

Kar zadeva prikaz razporeditve med ciljne skupine, ki jih nacrt izpostavlja kot
kljuéne pri promociji, pa se za posamezno skupino predvidijo naslednji delezi:
okvirno 70 % se nameni komuniciranju s ciljno skupino kon¢nih uporabnikov in
segmentov znotraj njih, 15 % za segment Horeca, 7 % za institucionalne kupce
in 8 % za pridelovalce.

Trznokomunikacijske (promocijske) dejavnosti v okviru sheme kakovosti so
¢asovno tako razporejene, da se medsebojno podpirajo.

Dejavnosti sploSne promocije potekajo kontinuirano in se okrepijo enkrat letno
ter ob uvedbi pomembnih novosti v okviru sheme kakovosti.

Na ravni sektorske promocije se mocnejsSi komunikacijski utripi znotraj
posameznega sektorja med seboj izmenjujejo. Na letni ravni je mocnejsa
komunikacijska podpora, namenjena mleku, nacrtovana za obdobje med
februarjem in aprilom. Od aprila do julija se komunikacija preusmeri na meso.
Sadje se mocneje komunikacijsko podpre v pozno poletnem in jesenskem
¢asu. Iziemoma je za zacetek leta 2020 predvidena mocnejSa komunikacijska
podpora sadju ob pristopu k shemi izbrana kakovost. Na ravni sektorske
promocije se splosSna sektorska promocija in promocija sheme izbrana
kakovost dopolnjujeta tako, da sta znotraj posameznega sektorja ¢asovno
postavljeni v sosledje.

Merjenje uspesnosti (doseganje ciljev) in uc¢inkovitosti (razmerje med
doseZenim in vloZenim) naj poteka predvsem na treh ravneh: na ravni trznega
odziva - vedenje in nakupi porabnikov; na ravni kognitivnega, afektivnega in
konotativnega odziva - staliS¢a, zadovoljstvo, vSecnost ipd., in na makro ravni,
ki agregira vedenjski odziv - trzni delezi, prodaja ipd.

Pri merjenju se uporabijo kazalniki iz razlicnih virov. Najpomembnejsi vir
predstavljajo raziskave med porabniki in drugimi ciljnimi skupinami, kjer je
treba pazljivo in ustrezno oblikovati merski instrument, da bo usklajen z
elementi v zastavljenih ciljih. Ta vir naj dopolnjujejo Se druge vrste podatkov,

kot npr. panel trgovin, analize oziroma eksperimenti, podatki iz kataloga iz
javnega naroCanja, uradna statistika ipd.
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G1. Ocenjen okvirni proracun in prikaz razporeditve sredstev za promocijo (2019-

2025)

Pri dolo¢anju proracuna za promocijo
predpostavljamo, da je ob enaki ucinkovitosti
promocije treba za enak delez trga vloZiti enak
delez sredstev v komuniciranje in v podporo za
povecanje vrednosti znamke.

Na dolgi rok je namrec treba izhajati iz
predpostavke, da je trzni delez izdelkov in
blagovnih znamk enak delezu medijskih izdatkov
v seStevku medijskih izdatkov vseh blagovnih
znamk oziroma izdelkov v kategoriji.

Ob tem je treba uposStevati Ze doseZeni relativni
polozaj znamke ali izdelka ter zastavljene cilje,
pri éemer imajo znamke z vecjim trznim delezem
lahko nekoliko manjsi delez vlozka v promocijo.
Ce Zelimo povisati trzni deleZ, bi nac¢eloma
morali doseci nekoliko vecji delez vlozkov v
promocijo od ciljnega trznega deleza (delez
vloZka naj presega trzni delez).

Kot je Ze ugotavljala pretekla strategija
promocije kmetijskih in Zivilskih izdelkov, tudi v
tem dokumentu opozarjamo na dejstvo, da se
veliko premalo vlaga v blagovne znamke lokalnih
pridelovalcev in predelovalcev v sektorjih v
Sloveniji.

Zato tudi ta strateski nacrt nadaljuje s
predlogom, da je stopnja vlaganja v promocijo
maksimalna vrednost sredstev, zbranih od
zavezancev po ZPKZP, in podvojen oziroma
maksimalno dovoljen viozek drzave. Tak nacin
dolocitve sredstev je nujen tudi z vidika
doseganja zastavljenih ciljev pricujoCega
strateSkega nacrta promocije.

Glede na vlaganje, namenjeno promociji ha
splosni in sektorski ravni v zaCetni fazi, je treba
ohranjati stopnjo komuniciranja, da bi zgolj
ohranjali dosezeno raven, medtem ko je za dvig
postavk iz dolo¢enih

ciljev treba povecati vlaganje v promocijo na
ravni drzave in sektorjev.

Predlagani strateski ukrep je, da se ustrezno
zviSa sektorski prispevek za promocijo.

Za izhodiSCe dolocanja primernega proracuna se
pogosto izbere metoda izbire doloCenega
odstotka od prodaje. To sicer ni optimalna
reSitev, vendar ob danih omejitvah daje dovolj
manevrskega prostora za morebitno doseganje
zastavljenih ciljev.

Odstotki se med sektorji razlikujejo. Pri izdelkih
Siroke potrosnje (FMCG) so odstotki visoki tudi
od 8-10 % dohodkov, pri maloprodajni trgovini
pa se gibljejo od 2-3 %.

Pregled dohodkov po sektorjih kaze, da bi ob
konservativni predpostavki viozka 2 % sredstev
od ustvarjenih letnih dohodkov morali vsi
sektorji na letni ravni vloziti v promocijske
dejavnosti skupaj nekaj ve¢ kot 33 milijonov
EUR. Ta znesek zajema tudi promocijo
posameznih podjetij in njihovih blagovnih
znamk.

0d tega imajo najvecji delez meso in mesni
izdelki, sledijo mleko in mleéni izdelki ter Zita. Ce
pomnoZimo to osnovo na Sest let, kolikor traja
promocija, dobimo podlago, iz katere bi se moral
doloéen delez nameniti za skupno splosno in
sektorsko promocijo in sheme kakovosti. Glede
na razumevanje okolis¢in in preteklo
promocijsko delovanje sektorjev in drzave se
odloéimo za najbolj konservativni scenarij, ki
predstavlja okvirno 6 % od celotnega zneska (od
33 mio EUR), za katerega priCakujemo, da ga
bodo sektorji vlozili v promocijo v Sestih letih.
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Tabela G1: Cisti prihodki od prodaje v EUR (za vse gospodarske druzbe, s. p., zadruge in druge pravne osebe, 2015-2017)

Cisti prihodki od prodaje v EUR (za vse gospodarske druzbe, s.p.je,
zadruge in druge pravne osebe)

Dejavnost

A01.41 Prireja mleka

C10.5 Predelava mleka

A01.42 Druga govedoreja

A01.46 Prasicereja

A01.47 Reja perutnine

C10.1 Proizvodnja mesa in mesnih izdelkov
A01.24 Gojenje peckatega in koscicastega sadja
A01.25 Gojenje drugih sadnih dreves in grmovnic

A01.13 Pridelovanje zelenjadnic in melon, korenovk in gomoljnic
C10.3 Predelava in konzerviranje sadja in zelenjave

A01.11 Pridelovanje Zit (razen riza), strocnic in oljnic
C10.6 Mlinarstvo, proizvodnja skroba in Skrobnih izdelkov

C10.7 Proizvodnja pekarskih izdelkov in testenin

A01.21 Vinogradnistvo
C11.02 Proizvodnja vina iz grozdja

Vir: Gvin.com

koda SKD
A01.41
C10.5

A01.42
A01.46
A01.47
C10.1

A01.24
A01.25

A01.13
C10.3

A01.11
C10.6
C10.7

A01.21
C11.02

2015 2016 2017
3.539.335 3.216.089 3.727.735
292.034.490 301.481.175 338.639.785
98.928 5.093 469.607
13.136.902 16.381.466 14.037.609
18.809.648 18.872.501 19.854.170
662.325.683 665.667.775 690.358.390
26.809.292 23.995.137 20.634.251
1.257.315 1.390.289 1.336.585
13.382.564 14.323.422 15.148.179
98.473.138 97.242.298 95.456.947
33.641.675 36.392.096 36.026.131
13.421.165 12.798.944 13.708.933
326.128.204 353.275.443 359.377.840
25.016.051 26.451.917 30.580.900
17.974.891 16.898.764 17.137.904

G1.1 Skupna splosna promocija kmetijskih in zivilskih proizvodov ter obvescanje o njih

Skupno splosno promocijo kmetijskih sektorjev
ter splosno promocijo shem kakovosti (po Zkme)
v celoti financira drzava. Odgovorno ministrstvo
je v preteklih letih vlagalo razlicne vsote na ravni
promocije projektov, povezanih s sektoriji, ter na
ravni celotnega sektorja kmetijskih in zZivilskih
proizvodov..

Ker se financna sredstva zagotovijo iz
nacionalnih sredstev proracuna Republike

Slovenije, je vdanem trenutku tezko natancéno
predvideti, kakSna bodo razpolozljiva sredstva.

Nacrt kljub temu predpostavlja, da Republika
Slovenija ohrani delez vlozka v promocijo na
primerljivi ravni iz preteklih let.

Najmanijsi priporocen znesek na ravni drzave za
Sestletno obdobje bi bil priblizno 2,7 milijona
EUR za skupno sploSno promocijo in sploSno
promocijo shem kakovosti.

G1.2 Sektorska promocija - skupna sploSna promocija in promocija sheme izbrana kakovost

Zakon o promociji doloca, koliko sredstev za
promocijo prispevajo vkljuceni sektorji in koliko
prispeva drzava (tabela G2).

Znotraj splosne promocije kmetijskih in Zivilskih
proizvodov, s katero se porabniki obvesc¢ajo o
znacilnostih pridelave in predelave kmetijskih in
Zivilskih izdelkov, sistemih zagotavljanja
kakovosti, varnosti in sledljivosti,
prehranjevalnih koristih in drugem, prispevek

drzave ni omejen, mora pa sektor prispevati
25 % zbranega prispevka sektorja.

Pri promociji sheme izbrana kakovost, kjer je
poudarek na obvescanju porabnikov o pomenu
in znacilnosti sheme izbrana kakovost ter
promoviranju izdelkov s to oznako, pa mora

75 % sredstev zbrati izbrani sektor. Prispevek
drzave je omejen na najve¢ 50 % vseh sredstev
za promocijo sheme.
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Tabela G2. Razdelitev delezev za promocijo glede na vsebinski poudarek promocije

Vsebina promocije Prispevek sektorja in drzave _

Splosna sektorska
promocija

Zagotavljanje informacij porabnikom
o znacCilnostih pridelave in predelave,
0 sistemih zagotavljanja kakovosti,

25 % zbranega
prispevka sektorja;
prispevek drzave ni

varnosti in sledljivosti, o posebnih omejen
lastnostih in prehranjevalnih koristih

ter priporo¢enem dnevnem vnosu

kmetijskih in Zivilskih proizvodov.

Sektorska promocija
sheme kakovosti in
proizvodov iz sektorja z
znakom sheme kakovosti
to oznacbo.

Glede na veljavne Uredbe veljajo naslednje
viSine prispevka za sektorje:

Mleko: viSina prispevka za sektor mleka znasa
0,5 EUR/1.000 litrov mleka oziroma 0,4854
EUR/1.000 kg mleka. Pridelovalec in
predelovalec placata vsak polovico zneska.

Meso: prispevek za govedo je 0,70 EUR/glavo
govedi, staro do enega leta in 2,40 EUR/glavo
govedi staro nad enim letom in 0,003 EUR/glavo
perutnine. Pridelovalec in predelovalec placata
vsak polovico zneska.

Sadje: za vse sadne vrste znaSa prispevek
20 EUR na hektar intenzivhega sadovnjaka na
leto.

K zneskom, ki jih bodo zbrali pridelovalci in
predelovalci, svoj del doda tudi drzava.

V sektorju mleka in mle¢nih izdelkov je bilo v
obdobju od decembra 2016 do marca 2018
zbranih 228.244,16 EUR, kar znasa 171.658
EUR letno.

V preteklem dvoletnem obdobju (2016-2018) je
za sektor mleka in mlecnih izdelkov drzava
rezervirala iz nacionalnih sredstev proracuna
Republike Slovenije do 647.963 EUR.

V sektorju mesa in mesnih izdelkov je bilo v
obdobju od decembra 2016 do marca 2018
zbranih 510.313,17 EUR, kar znasa 322.303
EUR letno. V preteklem dvolethem obdobju je za
sektor meso in mesne izdelke drzava rezervirala

Informiranje porabnikov 0 pomenu in
znacilnostih nacionalne sheme
kakovosti izbrana kakovost ter
promoviranje kmetijskih proizvodov s

75 % zbranega
prispevka sektorja;
drzava lahko prispeva
do najvec 50 % vseh
sredstev za ta namen.

iz nacionalnih sredstev proracuna Republike
Slovenije do 751.596 EUR (tabela G3).

V sektorju sadja se bodo sredstva zacela zbirati
s koncem leta 2018. Glede na 3.500 hektarjev
intenzivnih sadovnjakov v Sloveniji in dolocen
prispevek lahko ocenimo, da bi bil letni
prispevek sektorja za promocijo £ 70.000 EUR.
Glede na pomen sektorja za prehranske navade
bi morala drzava maksimalno zbrana sredstva
vsaj potrojiti in prispevati 280.000 EUR.

Poleg navedenega bi morala drzava tudi v okviru
drugih programov (prehrana v Soli, prehrana
Studentov itd.) povecati zneske za promocijo za
sektor mleka, sadja in predvsem zelenjave.

Glede na pretekla vlaganja in zbrana sredstva
ter postavljene cilje predlagamo naslednja
okvirna sredstva, hamenjena promociji. Predlog
proracuna (minimum) za naslednje promocijsko
obdobje (2019-2025) v skupnem znesku znasa
okvirno 9,8 milijona EUR. Podrobnejsa
razporeditev po prispevkih je prikazana v tabeli
G4.
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Tabela G3. Zbrana sredstva za promocijo iz sektorjev mleko in mlecni izdelki ter meso in mesni izdelki

SKUPAJ
Sektor/ Mleko Meso (mleko in GOVEDO PERUTNINA
Mesec (10006) (21008+22004) (21008) (22004)
dec.16 14.018,30 34.579,74 48.598,04 25.296,70 9.283,04
jan.17 13.472,72 22.021,20 35.493,92 13.720,70 8.300,50
feb.17 12.671,33 21.336,21 34.007,54 13.751,15 7.585,06
mar.17 14.667,55 24.869,82 39.537,37 16.437,35 8.432,47
apr.17 15.278,23 22.476,56 37.754,79 14.896,30 7.580,26
maj.17 14.602,88 23.864,91 38.467,79 15.195,50 8.669,41
jun.17 15.056,97 22.251,49 37.308,46 13.854,90 8.396,59
jul.17 14.400,03 21.061,38 35.461,41 12.770,15 8.291,23
avg.17 13.908,20 22.109,48 36.017,68 13.456,10 8.653,38
sep.17 12.405,00 23.756,29 36.161,29 15.977,65 7.778,64
okt.17 12.771,77 27.570,54 40.342,31 19.013,90 8.556,64
nov.17 12.457,81 29.559,52 42.017,33 21.411,65 8.147,87
dec.17 21.430,74 84.712,03 106.142,77 76.506,10 8.205,93
jan.18 13.554,21 22.375,52 35.929,73 14.086,40 8.289,12
feb.18 12.402,19 19.896,63 32.298,82 12.343,10 7.553,53
mar.18 15.146,23 24.973,28 40.119,51 16.419,65 8.553,63
apr.18 14.783,17 22.949,01 37.732,18 14.890,35 8.058,66
maj.18 14.952,51 19.956,93 34.909,44 12.903,76 7.053,17
jun.18 13.811,99 19.992,63 33.804,62 11.588,70 8.403,93
jul.18 0,00 0,00
Skupaj: 271.791,83 510.313,17 782.105,00 354.520,11 155.793,06
Tabela G4. Okvirna ocena potrebnih sredstev za vse vrste promocije po letih 2019-2025 (v EUR)
VIRI skupaj
FINANCIRANJA/ 2013-2025
OCENA PORABE SREDSTEV LETA 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Splo3na promocija in promocija shem DRZANI
kakovosti PRORACUN 350.000 | 400.000 | 300.000 | 500.000 | 400.000 ( 450.000 | 300.000 2.700.000
SEKTOR MLEKA - splo3na promocija in PRISPEVEK
promocija shem kakovosti SEKTORJA 173.000f 173.000| 173.000| 173.600| 173.000| 173.000( 1.038.600
DRZANI
PRORACUN 181.700| 115.300| 115.300| 115.300| 115.300 49.500 692.400
SEKTOR MESA - splo3na promocija in PRISPEVEK
promocija shem kakovosti SEKTORJA 344.800| 344.800| 344.800| 344.800| 344.800| 345.046| 2.069.046
DRZANI
PRORACUN 362.100| 362.100| 300.000| 110.000| 135.164| 110.000( 1.379.364
SEKTOR SADIJA - splo3na promocija in PRISPEVEK
promocija shem kakovosti SEKTORJA 105.000/ 105.000| 105.000| 105.000| 105.000( 105.000 630.000
DRZANI
PRORACUN 214.000( 214.000| 214.000| 214.000 214.000| 214.000( 1.284.000
Prispevek drZave letno za vse promocij 350.000| 1.157.800| 991.400|1.129.300( 839.300| 914.464| 673.500| 6.055.764
Prispevek sektorjev letno za vse promocij 622.800| 622.800| 622.800| 623.400| 622.800| 623.046| 3.737.646
SKUPAJ: 9.793.410
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Tabela G4 predstavlja indikativno viSino
potrebnih financnih sredstev za posamezno
vrsto promocije in posamezno leto.

Splosno promocijo in promocijo shem kakovosti
v celoti financira MKGP iz proracuna.

ViSina predvideno zbranega prispevka
posameznega sektorja je izdelana na podlagi
sprejetih uredb o doloditvi viSine in zacetku
placevanja obveznega prispevka za promocijo
kmetijskih in Zivilskih proizvodov za zavezance
sektorja za 3-letni program promocije ter na
podlagi ocene, da bo viSina prispevka enaka tudi
v obdobju 2022-2025.

ViSina prispevka drZzave za sektorsko promocijo
(mleko, meso, sadje) je izraCunana na podlagi
dologila 8. &lena ZPKZP o najmanj 40 odstotnem
delezu sredsteyv, ki jih za programom promocije
posameznega sektorja mora zagotoviti MKGP iz
proracuna Republike Slovenije.

Obstojeca strategija ne doloc¢a, da mora biti
obseg letnega proracuna za promocijo skozi
vseh Sest let enak, pac pa se mora obseg
dejanskih sredstev na letni ravni prilagajati
trilethemu programu promocije in operativnim
ciljem. To pomeni, da se dopus¢a manevrski
prostor pri razporeditvi oziroma porabi sredstev,
skladno s takti¢nimi cilji postavljenimi v
trilethem programu promocije.

Predlog sredstev za obdobje 2019-2025
predstavlja minimum, s katerim je Se mogoce
doseci s to strategijo postavljene cilje. Ker za
drugo triletno obdobje ni mogoce predvideti
odziva in investicije sredstev v promocijo s strani
posameznih sektorjev, predlog izhaja iz
predpostavke, da bodo obstojeci sektorji
nadaljevali s skupno promocijo. Odlocitev o
vstopu sektorja v promocijo je za vsaka tri leta
avtonomna. Lahko se zgodi, da sektor poveca ali
zmanjSa prispevek ali celo, da se sploh ne odlodi
za Se en triletni program. To so dejstva, ki jih je
pri branju tabele G4 potrebno uposStevati.

Strategija priporoCa sektorjem, da nadaljujejo s
skupno promocijo tudi v drugem triletnem
programu, hkrati pa razmislijo o povecanju
prispevka za promocijo, ki je dolocen v 11. ¢lenu
ZPKZP. Le na ta nacin bodo utrjevali in
nadgrajevali do sedaj zastavljene in dosezene
cilje.

V primeru, da bodo v skupno promocijo vstopali
tudi drugi sektorji, bo skladno s ¢asovno
dinamiko vstopa in izvajanja skupne promocije
potrebno zagotoviti dodatnha sredstva za njihovo
promocijo (tabela G5). Glede na obstojece
podatke obsega proizvodnje po sektorjih (SURS
2017), ki imajo moznost vstopa v skupno
promocijo, ¢e se zanjo odlocijo, lahko
predvidimo, da bi, skladno z 11. lenom ZPKZP
slednji lahko zbrali razlicna sredstva za
sektorsko sploSno promocijo in promocijo
izbrane kakovosti.

Glede na 141.000 ton pridelka pSenice in pire v
zadnjem letu (2017) in maksimalen prispevek
1,5 EUR/t bi lahko sektor zbral okoli 211.000
EUR na leto. Drzava bi morala k maksimalno
zbranemu znesku dodati vsaj polovico.

Glede na oceno trzne pridelave zelenjadnic, bi
lahko sektor zbral do 86.000 EUR na leto. Glede
na pomen sektorja v kontekstu prehranskih
navad, pa bi morala drzava maksimalno zbrana
sredstva vsaj pocetveriti.

Sektor oljk, glede na omejeni potencial pridelave
nima mozZnosti zadostnega zbira financ¢nih
sredstev za sektorsko promocijo oziroma je
potencial mocéno omejen (cca. 3000 EUR), kar
pomeni, da bi morala drzava znatno podpreti
sektor v njegovi sektorski promociji.

Glede na Stevilo ¢ebelarjev v Sloveniji (10.000)
in povprecéno Stevilo panjev na ¢ebelarja (16,4)
se potencial sektorja glede zbranih sredstev
giblje okoli 82.000 EUR, pri upostevanju 0,5
EUR placila na ¢ebeljo druzino. Zaradi
simbolnega pomena sektorja in njegovega
potenciala za promocijo bi morala drzava zbrana
sredstva vsaj podvojiti.

Pomemben potencial, ki ga omogoéa ZPKZP z
maksimalno doloéenim prispevkom na tono
pridelka za skupno zbrana sredstva promocija
predstavlja za sektor grozdja za vino. S skoraj
90.000 tonami in prispevkom 6 EUR na tono, bi
ta sektor lahko teoreti¢no zbral tudi do 0,5
milijona EUR letno, kar bi ob prispevku drzave
pomenilo pomembno promocijo sektorja in
graditve njegove konkurencénosti z oznako
izbrana kakovost.

Obstojeci predlog proracuna za obdobje 2019-
2025 tako pri sektorjih, ki so Ze vklju¢eni v
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skupno promocijo in shemo izbrane kakovosti,
kakor tudi sektorjih, ki bi v skupno promocijo v
nadaljnjih letih lahko vstopili, predvideva

razlicen prispevek drzave v posamezni sektorjih.

Skladno z ZPKZP drzava lahko doda neomejeno
visok delez drzavnih sredstev k zbranemu
prispevku sektorja za generiéno promocijo
sektorja.

Skladno z zgornjo argumentacijo razlike po
sektorjih nastajajo glede na njihov financni
potencial, prehransko problematiko in
usmerjenost, vsebinski in simbolni potencial ter
javno podobo, ki ga imajo posamezni sektorji.

Tabela G5. Predviden obseg zbranih sredstev iz naslova prispevka po zakonu o promociji v primeru vstopa ostalih sektorjev v
promocijo v drugem 3-letnem programu promocije (v EUR)

Predvideni zbrani prispevki

Prispevek drzave

sektorjev za triletno obdobje (v
EUR)

Sektor (krugna) Zita in Zitarice
Sektor vrtnine

Sektor oljke

Sektor med

Sektor grozdje za vino

SKUPAJ (EUR)

Znotraj sploSne in sektorske promocije
predlagamo, da se sredstva okvirno razporedijo
po orodjih promocijskega spleta tako: najved;ji
delez je zmeraj namenjen oglasevanju (TV, tisk,
radio, digitalni mediji), sledijo razlicni nacini
pospesevanja prodaje ter produkcija lastnih
vsebin, vlaganje skozi podpornike in

634.500
Delez drzave mora biti minimalen po
258.000 zakonu - to je 40 % celotnega
triletnega programa posameznega
7.582,5 sektorja.
O vecjem obsegu sredstev drzave
246.000 odlo¢i MKGP naknadno glede na
odlocCitev sektorja o visini prispevka.
1.609.488

2.755.570,5

ambasadorje oziroma sponzorstvo ter trzno
raziskovanje (7 %). Podpornim tiskovinam in
odnosom z javnhostmi se dodeli 5 %,
neposrednemu marketingu in dogodkom ter
sejmom pa 4 %. PodrobnejsSi razrez v delezih je
prikazan na sliki G1.1.
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Slika G1.1. Razdelitev sredstev proracuna za promocijo po kljuénih orodjih promocijskega spleta (2019-2025)

Trzno raziskova
spremljanje
uspesnosti

0Od navedenih sredstev in njihove razporeditve e priblizno 70 % za komuniciranje s ciljno
se za komuniciranje s posameznimi ciljnimi skupino konénih uporabnikov in segmentov
skupinami proracun namenijo taki delezi: znotraj njih,

e 15 % za segment Horeca,
* 7 % za institucionalne kupce in
e 8 % za pridelovalce.
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G2. Casovna razporeditev promocijskih dejavnosti

Trznokomunikacijske (promocijske) dejavnosti v
okviru sheme kakovosti so ¢asovno razporejene
tako, da se medsebojno podpirajo.

Na najvisji ravni se odvijajo trznokomunikacijske
dejavnosti, opredeljene v okviru sploSne
promocije. Te so vsebinsko in ¢asovno podprte z
dejavnostmi na ravni sploSne promocije shem
kakovosti.

Trznokomunikacijske dejavnosti na obeh ravneh
sploSne promocije so v prvi vrsti namenjene
krepitvi ustreznega odnosa slovenskih kon¢nih
porabnikov do kakovostne in lokalno
pridelane/predelane hrane ter njenega
ustreznega oznacevanja. Odnos se vzpostavlja s
komunikacijami, ki v obdobju od avgusta 2019
do julija 2025 potekajo kontinuirano in se
okrepijo enkrat letno ter ob uvedbi pomembnih
novosti (npr. pristop novega sektorja, uvedba
sistema sledljivosti in informiranja ipd.). Trzno-
komunikacijske aktivnosti v okviru genericne
promocije se okrepijo tudi v zaCetku vsakega
triletnega obdobja promocije (kot uvod v
izvajanje sektorske promocije). Na ta nacin
komunikacije na genericni ravni podpirajo
aktivnosti, ki se izvajajo na ravni sektorske
promocije.

Na ravni sektorske promocije se
trznokomunikacijske dejavnosti izvajajo tako, da
se njihova izvedba po sektorjih podpira in se
skupaj z dejavnostmi na visji ravni gradi
kontinuirana komunikacijska prisotnost. Znotraj
posameznega sektorja se med seboj izmenjujejo
mocnejsi komunikacijski utripi. Na letni ravni je
mocnejSa komunikacijska podpora, namenjena
mleku, nacrtovana za obdobje med februarjem
in aprilom. Od aprila do julija se komunikacija
preusmeri na meso. Sadje se moc¢neje
komunikacijsko podpre v pozno poletnem in
jesenskem ¢asu, ko je na voljo najveé
slovenskega in lokalno pridelanega sadja.

Iziemoma je za zaCetek leta 2020 predvidena
mocnejSa komunikacijska podpora sadju in
izdelkom iz sadja, s poudarkom na pristopu k
shemi izbrana kakovost. Komunikacija mleka in

mesa se skladno s tem v prvem letu malenkost
zamakneta.

Na ravni sektorske promocije se sploSna
sektorska promocija in promocija sheme izbrana
kakovost dopolnjujeta tako, da sta znotraj
posameznega sektorja ¢asovno postavljeni v
sosledje. MocnejSi komunikacijski utrip znotraj
posameznega sektorja zacnemo s krajSim
valom, namenjenim sploSni promociji
specificnega sektorja. Prvemu krajSemu valu, ki
vzpostavi sploSno komunikacijsko prisotnost
izbranega, sledi promocija izbrane kakovosti v
tem sektorju. MoénejSa komunikacijska podpora
v posameznem sektorju zaobjema predvsem
oglasevanje, ki je v ¢asu mocnejSe promocije
mocno podprto tudi s promocijo na prodajnem
mestu, sponzorskimi dejavnostmi (te se
uporabijo tudi v oglasih) in z lastnimi dogodki.

Ob pristopu novih sektorjev se komunikacijske
aktivnosti na ravni sektorske promocije uredijo
in prilagodijo SirSemu nacrtu komunikacijskih
aktivnosti. To pomeni, da se komunikacijske
aktivnosti novega sektorja umestijo v letni plan
na nacin, da se mocnejSa komunikacijska
podpora posameznega sektorja terminsko ne
prekriva z mocnejSimi komunikacijami drugih
sektorjev. Prekrivanje je dopustno v manjSem
delu oziroma v veéji meri ob skupnem
komunikacijskem nastopu dveh ali ve¢ sektorjev
v primeru sinergij in skupih (med)sektorskih
interesov.

Predlog razporeditve trznokomunikacijskih
dejavnosti na splosni ravni in na ravni
posameznega sektorja je predviden v spodaj
opredeljenih ¢asovnih nacrtih. Aktivnosti
promocije so razporejene na Sestletno obdobje
po Cetrtletjih s predvideno delitvijo na dve triletni
obdobji. Aktivnosti promocije so znotraj
opredeljenih ¢asovnih obdobij razdeljene po
predvidenih orodjih in aktivhostih za dosego
opredeljenih ciljev. Razporeditev trzno-
komunikacijskih aktivnosti si sledi od opredelitve
na nizji (sektorski) ravni k opredelitve na visji
(splosni) ravni promocije. Na zaCetku vsakega
triletnega obdobja je na ravni sektorske
promocije predvideno obdobje brez izvajanja
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komunikacij na ravni sektorja. V tem obdobju se
ne izvajajo nove, dodatne komunikacijske
aktivnosti, Se vedno pa potekajo stalne in
ustaljene komunikacije z opredeljenimi orodji
(npr. odnosi z javnostmi, direktni marketing,
dogodki, spletne komunikacije ...).

Slika G1.2. Intenziteta promocije glede na vrsto promocije

Intenziteta

r s
Velika s
komuniciranja

Majhna

2019 2022

Slika G1.3. Intenziteta promocije glede na ciljno skupino

1 Intenzitet
Velika nienzlieta
komuniciranja
Majhna
2019 2022

Sliki G1.2 in G1.3 okvirno prikazujeta intenziteto
komuniciranja glede na vrsto promocije in ciljno

skupino za celotno obdobje 2019-2025.

2025

Skupna splo$na promocija

Splosna promocija shem kakovosti
Sektorska promocija + izbrana kakovost mleko
Sektorska promocija + izbrana kakovost sadje
Sektorska promocija + izbrana kakovost meso
Ad hoc socialno oglasevanje +
sektorska p. (zelenjava, med, oljke, zita, vino ...)

Leta

B Konéni uporabniki

M Horeca
Kmetje

M Institucionalni kupci

2025

Leta
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G3. Preverjanje in merjenje uspesnosti in u€inkovitosti promocije

Merjenje ucinkovitosti, predvsem pa uspesnosti
izvedenih promocijskih dejavnosti predstavlja
kriticni del strategije in izvedenih dejavnosti in je
v tesni povezavi s strateSkim namenom
posameznih sklopov ter spremljanjem
specificnih in merljivih promocijskih ciljev.

Pojem uspesnost se nanasa na doseganje
zastavljenih komunikacijskih ciljev in merjenje
rezultatov z vidika postavljenih ciljev. Uspesnost
promocije lahko opredelimo kot stopnjo, do
katere orodja promocijskega spleta ustvarijo
zazeleni komunikacijski u¢inek. Uspesnost
promocije se vtem dokumentu povezuje z
elementi delovanja oglasevanja po modelu
hierarhij u¢inkov oziroma vedenjem porabnikov
v povezavi s cilji.

Pojem ucinkovitost oznacduje delovanje na
najboljSi nacin in z optimalno uporabo sredstev.
Pri trznokomunikacijski ucinkovitosti torej
proucujemo promocijski dosezek glede na vliozek
Vv promocijo, oziroma razmerje med vlozki v
oglasevanje in v druga orodja promocijskega
spleta ter rezultati oglasevanja in drugimi orodiji
promocijskega spleta. Poudarek je na
posameznih orodjih in doseganju optimalnih
rezultatov oziroma ucinkov, ki smo si jih z njimi
zadali oziroma jih dosegli.

Vrednotenje dejavnosti strategije in programov
promocije razumemo kot proces, ki vkljucuje
sprotno spremljanje promocijskih akcij in faz
promocije ter vrednotenje po izvedeni akciji.
Prav tako je del procesa vrednotenje celostne
promocije, vezane na obdobje, ki ga zajema
strateski nacrt promocije kmetijskih in zivilskih
izdelkov.

Glede na zastavljene cilje strategije promocije
kmetijskih in zivilskih pridelkov in izdelkov je za
merjenje uspesnosti predlagano neprekinjeno
udejanjanje naslednjih raziskav, ki se vsaj
nekatere ze izvajajo in so bile predlagane v
strateSkem nacrtu promocije kmetijskih in
Zivilskih proizvodov 2013-2018. Gre za
kombinacijo javhomnenjskih raziskav in
vedenjskih analiz na srednji (mezzo) ravni, Ki

sestavljajo osnovo za analizo uspeSnosti
promocijske dejavnosti v dolo¢enih ¢asovnih
etapah in v programskem obdobju:

1. Trini odziv. Cetrtletno sledenje
izdelkom/blagovnim znamkam in
kategorijam izdelkom v sektorjih (npr. s
panelom trgovin; poslovno analitiko
kataloga) - merjenje vedenjskih sestavin
oziroma nakupov potrosnikov, ki so nastali
kot posledica promocije v doloGenem
¢asovnem obdobju, in gibanja dosezenih cen
Znotraj posameznega sektorja.

2. Kognitivni, afektivni in konotativni odziv.
Letna javhomnenska anketa med koncénimi
porabniki in institucionalnimi kupci za
ugotavljanje opazenosti promocije,
ocenjevanje kakovosti pridelkov in izdelkov,
stopnje zadovoljstva, ocenjevanje poznanosti
ter ugleda oznacbe kakovosti, sestavin
psiholoske vrednosti oznacbe, preverjanja
vedenjskih odzivov in Zivljenjsko stilnih
znacilnosti znotraj slovenske populacije.

ObstojecCe raziskave je treba nadgraditi z
vidika poenotenja kazalnikov kljucnih
spremenljivk in njihovega merjenja na
vecstopenjski lestvici ter revizije nekaterih
merskih instrumentov in metod merjenja
(npr. natanéno preverjanje trditev, da ne
bodo merile oCitnega, uporaba ordinalnih
namesto dihotomnih spremenljivk, izvedba
analiz conjoint namesto anketnih vprasanj).

3. Zbiranje in analiza objav in izrazenega
razpoloZenja v analognih in digitalnih medijih
ter analiza (ustvarjene) publicitete.
VecCinoma gre za oblikovanje klipinga ter
spletnih in druzbenih aplikacij.

4. Analiza (sekundarnih) statisti¢nih podatkov
in kljuénih kazalnikov, povezanih s
posameznimi kmetijskimi sektorji.

Tudi za spremljanje ucinkovitosti promocijskih
dejavnosti se s tem nacrtom predlagata
ohranitev in nadgraditev obstojecih spremljanj
na ravni javhomnenjskih raziskav in drugih
kazalcev orodij promocijskega spleta ter viSine
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vlaganja vanje. Vzpostavljena mora biti analitika
za vsako promocijsko orodje posebej (npr.
oglasevanje, splet, neposredni marketing,
pospeSevanje prodaje, dogodki, ustvarjanje

medijskih vsebin ...). v obliki sprotnih in
ponakupnih analiz, spletnih analitik, analize
dogodkov, neposrednega marketinga in
pospesevanja prodaje itd.

Slika G3.1. Shematski prikaz dejavnosti merjenja promocijskih rezultatov na razli¢nih ravneh

Merjenje udinkovitost:

Analiza uéinkovitosti
promocijskega spleta
(po posameznih
orodjih / Oglas /
kampanja/ kvartalno)

- Doseg
- Priklic,
- Poznavanje
- Vietnost
- spremljanje obsega
investicij (+ROI)

Zbiranje in analiza
izvedene publicitete v
razliénih medijskih virih
(digitalni, analogni,
socialni)

- Stevilo in obseg
- Sentiment

Javnomnenjsko
spremljanje kognicij,
emocij in stalis¢, navad
ter vedenijskih intenc in
simulacij
(reprezentativni vzorec
po ciljnih skupinah)

- OpaZenost
- Zawnave
- Stalidéa
- Zaupanje
- Naklonjenost,
- Imid
- Vedenjske intence
- Vedenjske simulacije
- Zivljenjsko-stilne
znacilnosti

Spremljanje vedenjskih
sestavin na ravni
sektorja (po znamkah /
kategorijah / ciljnih
skupinah)

- Gibanje prodaje
(vrednostni in koli€inski
delezi)

- DoseZene
maloprodajne cene in
pribitek
- Delei distribucije &
trga
- Trina penetracija

Merjenje uspesnosti

Spremljanje kljuénih
statistik in
standardiziranih
indikatorjev (po
sektorjih)

- Obseg in znatilnosti

pridelave ter akterjev
- Rasttrga

- DoseZene cene
- Poraba

Obstojece raziskave uspesnosti in u¢inkovitosti
sestavljajo osnovo za celostno podatkovno bazo
marketinskega informacijskega sistema, ki lahko

ustvarjanjem porocil o ucinkovitosti in
uspesnosti. Orodje bi se lahko ponudilo v
uporabo tudi pridelovalcem in predelovalcem.

v integrirani obliki predstavljajo klju¢no orodje za
vrednotenje ucinkov ter uspesnosti promocijskih
dejavnosti in njihovo optimalno nacrtovanje.
Zato se predlaga izdelava in uporaba posebne
aplikacije oziroma orodja, ki bo integriralo,
arhiviralo in analiziralo razlicne podatkovne vire
in baze, ter na podlagi katerega bo omogoceno
sprotno spremljanje kazalnikov uéinkovitosti in
uspesnosti promocijskih dejavnosti, vklju¢no z

Za ucinkovito spremljanje in upravljanje
strateSkega nacrta promocije je za merjenje
uspesnosti kljuénih spremenljivk predlagan
znesek 7 % proracuna za promocijo kmetijskih in
Zivilskih proizvodov plus revizije obstojecih
merskih instrumentov za izdelavo celostnega
modela ter stroski izdelave predlaganega orodja
MIS.
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Tabela G6. Pregled ciljev in nacinov za ugotavljanje uspesnosti - koncni porabniki

Konéni porabnik

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Skupna splo$na promocija Do leta 2025 na kognitivni ravni ohraniti raven srednje in mo¢ne
etnocentri¢ne usmerjenosti porabnikov pri 70 % odrasle slovenske
populacije.

Do leta 2025 ohraniti raven ekonomske etnocentri¢nosti na 49 % pri
odrasli slovenski populaciji.

Do leta 2025 vzdrzevati kognitivno in afektivno raven zaupanja v
nacionalni sistem zagotavljanja varnosti, kakovosti in sledljivosti na
odrasli populaciji na nivoju iz leta 2017.

Do leta 2025 okrepiti pozitivna stali§¢a do hrane lokalnega porekla in
dvigniti raven zaupanja za 3 % v primerjavi z letom 2017.

Do leta 2025 ohranjati raven preverjanja porekla pred nakupom pri 70 %
slovenskih porabnikih.

Do leta 2025 na kognitivni ravni dvigniti povpre¢no pogostost nakupa
lokalno predelanih Zivil za 1 % v primerjavi z letom 2017.

Do leta 2025 zmanjSati koeficient povpre¢ne elasti¢nosti povprasevanja
za 0,3 to¢ke v primerjavi z letom 2017 in za 5 odstotnih to¢k povecati
delez tistih, ki so za slovensko hrano pripravljeni placati 15 % vec¢.

Splo$na promocija shem Do leta 2025 povecati prepoznavnost oznak shem kakovosti v
kakovosti povprecju za 3-5 % v primerjavi z letom 2017 (na odrasli
populaciji).

Do leta 2025 ohraniti priklic s pomocjo za oznako izbrana
kakovost Slovenija pri 70 % populacije.

Do leta 2025 povecati spontani priklic oznake izbrana kakovost
Slovenija z 10 % na 15 % (na populaciji).

Do leta 2025 na kognitivni in afektivni ravni utrditi oznako
izbrana kakovost Slovenija kot trajnostno znamko pri 30 %
populacije (priklic znamke v povezavi s trajnostnimi atributi med
odraslo populacijo).

Do leta 2025 povecati v8ecnost oznake izbrana kakovost
Slovenija in oznak eko/bio za 10 % ter oznak ostalih shem
kakovosti za 3 % v primerjavi z letom 2017 na odrasli populaciji.

Do leta 2025 na odrasli populaciji ohraniti zaupanje oznaki
izbrana kakovost Slovenija nad 70 % odrasle populacije.

Do leta 2025 za 6 odstotnih to¢k povecati delez tistih, ki so za
izdelke in znamke izbrana kakovost pripravljeni placati 15 %
vec.

Do leta 2025 doseci, da bodo v povprecju porabniki za 10 %
pripravljeni placati ve¢ za izdelke z oznako izbrana kakovost v
primerjavi z izdelki v kategoriji.

Javnomnenjska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenjska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Panel trgovin / analiza Conjoint

Javnomnenjska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenjska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenjska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenjska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov
analiza Conjoint

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov
analiza Conjoint/ Panel trgovin

Sektorska promocija - mleko Do leta 2025 povecati ozave$cenost o koristnosti mleka v okviru
zdrave in uravnotezene prehrane odraslih in otrok med odraslo
populacijo v Sloveniji za 5-10 % v primerjavi z letom 2017.

Do leta 2025 izbolj$ati podobo mleka in mle¢nih izdelkov
lokalnega porekla kot bolj kakovostnega in za zdravje
koristnega med odraslo populacijo v Sloveniji — povecati priklic
klju¢nih atributov mleka za 5-10 % v primerjavi z letom 2017.

Do leta 2025 vzpostaviti raven zaupanja v mleko in mle¢ne
izdelke lokalnega porekla prek pove&anja poznavanja
zagotavljanja varnosti, sledljivosti in kakovosti pri mleku in
mle¢nih izdelkih med vsaj 70 % odraslimi slovenske populacije
do leta 2024.

Do leta 2025 dosec¢i priklic klju¢nih atributov mleka in mle¢nih
izdelkov, povezanih z atributi izbrana kakovost Slovenija, pri 30
% populacije.

Do leta 2025 doseci, da bi bilo mleko z oznako izbrana kakovost
Slovenija prva izbira pri 60 % populacije.

Do leta 2025 dosegi, da bodo v povpre¢ju porabniki pripravljeni placati
10 % ve¢ za izdelke z oznako izbrana kakovost Slovenija v primerjavi z
izdelki v kategoriji.

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenjska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenjska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenjska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov / analiza Conjoint/ Panel trgovin
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Konéni porabnik

Sektorska promocija - meso

Do leta 2025 povecati ozave$cenost o koristnosti konzumacije
lokalno pridelanega mesa v primerjavi z generi¢nimi nakupi za
10 % v primerjavi z letom 2017.

Do leta 2025 izbolj$ati podobo mesa in mesnih izdelkov
lokalnega porekla kot bolj kakovostnega in zdravega med
odraslo populacijo v Sloveniji — povecati priklic klju¢nih atributov
mesa za 10 % v primerjavi z letom 2017.

Do leta 2025 vzpostaviti raven zaupanja v meso in mesne
izdelke lokalnega porekla prek povecanja poznavanja
zagotavljanja varnosti, sledljivosti in kakovosti pri mesu in
mesnih izdelkih med vsaj 60 % odrasle slovenske populacije.

Do leta 2025 doseci priklic klju¢nih atributov mesa in mesnih
izdelkov, povezanih z atributi izbrane kakovosti (kakovost,
sledljivost, varnost) pri 20 % populacije.

Do leta 2025 doseci, da bodo v povpre¢ju porabniki pripravljeni
placati 10 % vec za izdelke z oznako izbrana kakovost v
primerjavi z izdelki v kategoriji.

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov / analiza Conjoint / Panel trgovin

Sektorska promocija - sadje

Do leta 2025 povecati ozaves§&enost o koristnosti sadja v okviru
zdrave in uravnotezene prehrane odraslih in otrok med odraslo
populacijo v Sloveniji pri 70 % odrasle populacije in 80 %
mladostnikov (do 25. leta).

Do leta 2025 izdelati podobo sadja in sadnih izdelkov lokalnega
porekla kot bolj kakovostnega, zdravega in »kul« ter med
odraslo populacijo v Sloveniji doseci priklic klju¢nih atributov
sadja pri 30 % odrasle populacije in 50 % pri mladih (do 25.
leta).

Vzpostaviti raven zaupanja v sadje in sadne izdelke lokalnega
porekla s pove¢anjem poznavanja zagotavljanja varnosti,
sledljivosti in kakovosti pri sadju in sadnih izdelkih med vsaj 70
% odraslimi slovenske populacije do leta 2025.

Do leta 2025 doseci raven zavedanja oznacbe izbrana kakovost
Slovenija za sadje in sadne izdelke pri 60 % odrasle populacije
v Sloveniji.

Do leta 2025 doseci priklic kljuénih atributov sadja in sadnih
izdelkov, povezanih z atributi izbrana kakovost Slovenija, pri 20
% populacije.

Do leta 2025 doseci, da bodo v povprecju porabniki pripravljeni
placati 10 % vec za izdelke z oznako izbrana kakovost Slovenija
v primerjavi z izdelki v kategoriji.

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenjska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenjska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov

Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
vzorcu porabnikov / analiza Conjoint / Panel trgovin
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Tabela G7. Pregled ciljev in nacinov za ugotavljanje uspesnosti - javne institucije

Javne institucije

Skupna splo$na promocija Do leta 2025 pri 50 % slovenskih porabnikov vzpostaviti Javnomnenjska raziskava na reprezentativnem
zavedanje o pomenu uzivanja pridelkov in Zivil lokalnega izvora vzorcu javnih institucij
in nadzorovane kakovosti tudi pri obrokih, ki jih strezejo v javnih
ustanovah (na primer vrtci, $ole, bolnisnice, domovi za starejse).

Do leta 2025 doseci prepoznavanje in aktivno uporabo Poslovna anlaitika kataloga
Spletnega kataloga Zivil pri 50 % javnih institucij.

Nivo promocije Orodja/metrike za ugotavljanje uspesnosti
Splo$na promocija shem Do leta 2025 doseci, da bo vpeljavo sheme izbrana kakovost v Javnomnenijska raziskava na reprezentativnem
kakovosti segmentu javnih ustanov (vrtci, $ole, bolnisnice, domovi za vzorcu javnih institucij

starej$e) podpiralo 70 % slovenskih porabnikov.

Do leta 2025 doseci, da bo na vpeljavo sheme izbrana kakovost Poslovna analitika kataloga
v segment javnih ustanov (vrtci, $ole, bolninice, domovi za
starejSe) pripravljenih 30 % odlocevalcev v javnih ustanovah.

Do leta 2025 povecati delez narocil zivil iz sheme izbrana kakovost s Poslovna anlaitika kataloga
strani javnih institucij na 15 %.

Sektorska promocija - mleko, Do leta 2025 doseci, odkup in uporabo mleka in mle¢nih Poslovna analitika kataloga
meso, sadje izdelkov z oznako izbrana kakovost Slovenija pri 40 % Uradna statistika
prehrambnih odloCevalcev v javnih ustanovah (vrtci, Sole,
bolnignice, domovi za starejse).

Do leta 2025 doseci, da bosta odkup in uporaba mesa in Poslovna analitika kataloga
mesnih izdelkov z oznako izbrana kakovost Slovenija raz§irjena Uradna statistika

pri 40 % prehrambnih odloGevalcev v javnih ustanovah (vrtci,

Sole, bolnignice, domovi za starejse).

Do leta 2025 doseci, da bo na odkup in uporabo sadja in sadnih Poslovna anlaitika kataloga
izdelkov z oznako izbrana kakovost Slovenija pripravljenih 20 % Uradna statistika
prehrambnih odlogevalcev v javnih ustanovah (vrtci, $ole, bolnidnice,

domovi za starejse).
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Tabela G8. Pregled ciljev in nacinov za ugotavljanje uspesnosti - Horeca

Horeca

Skupna splo$na promocija

Do leta 2025 pri 20 % kon&nih porabnikov dosedi Zeljo po Javnomnenijska raziskava reprez. vzorec na ciljno
izboru restavracij in obrokov, ki ponujajo hrano lokalnega skupino

porekla in nadzorovane kakovosti.

Do leta 2025 povecati zavedanje pri 20 % nakupnih odlocevalcev v Javnomnenjska raziskava na reprezentativnem
segmentu Horeca o pomenu izdelkov shem kakovosti za grajenje vzorcu porabnikov

konkurenéne prednosti.

Splosna promocija shem
kakovosti

Do leta 2025 dosedi, da se znacilnosti in pomena sistema Javnomnenjska raziskava reprez. vzorec na ciljino
kakovosti ter oznac¢evalcev kakovostne in lokalne ponudbe v skupino

segmentu Horeca zaveda 20 % ponudnikov v segmentu

restavracij in gostiln.

Do leta 2025 ozavestiti porabnike o sistemu sheme izbrana Javnomnenijska raziskava reprez. vzorec na ciljno
kakovost v segmentu Horeca in 0 njegovem pomenu, tako da skupino

bo o kljuénih prednostih, ki jih sistem kakovosti prinasa v

segment Horeca (kakovost, lokalno poreklo surovin, nadzor,

varnost in sledljivost surovin), obve$cenih ve¢ kot 30 %

slovenskih porabnikov.

Sektorska promocija - mleko,
meso, sadje

Do leta 2025 doseci, da 15 % odlo¢evalcev pri ustreznih in Javnomnenijska raziskava reprez. vzorec na ciljno
relevantnih gostinskih ponudnikih odkupuje mleko in mle¢ne skupino
izdelke, ki imajo oznako izbrana kakovost Slovenija, in jih Poslovna analitika + uradna statistka

umesc¢a v svojo ponudbo.

Do leta 2025 dosedi, da 20 % odlocevalcev pri ustreznih in Javnomnenjska raziskava reprez. vzorec na ciljno
relevantnih gostinskih ponudnikih odkupuje meso in mesne skupino
izdelke, ki ustrezajo merilom oznake izbrana kakovost Slovenija, Poslovna analitika + uradna statistka

ter jih umesc¢a v svojo ponudbo.

Do leta 2025 doseci, da 10 % odlocevalcev pri ustreznih in relevantnih ~ Javnomnenjska raziskava reprez. vzorec na ciljno

gostinskih ponudnikih odkupuje sadje in sadne izdelke, ki ustrezajo skupino
merilom oznake izbrana kakovost Slovenija, ter jih umesca v svojo Poslovna analitika + uradna statistka
ponudbo.

Tabela G9. Pregled ciljev in nacinov za ugotavljanje uspesnosti - kmetje

Kmetje

Skupna splo$na promocija

Do leta 2025 povec¢ati trzno naravnanost kmetov za 10 % glede na SURS
raven iz leta 2016.

Do leta 2025 pri 50 % lokalnih kmetov dvigniti zavedanje o prednostih Poslovna analitika
vklju¢itve v Spletni katalog Zivil. Javnomnenijska raziskava reprez. vzorec na ciljno
skupino

Splo$na promocija shem
kakovosti

Do leta 2025 pri ciljni skupini kmetje povecati poznavanja oznak Javnomnenijska raziskava reprez. vzorec na ciljno
in shem, ki oznacujejo razli¢ne vidike kakovosti na raven 50 % skupino
izbrane ciljne skupine.
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