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Osnovni vir uspe{nosti v dana{nji dru‘bi sta znanje in
informacije, ki prina{ata spremembe in razvoj v na{e
‘ivljenje.

Nenehni izzivi sodobnih tehnologij nas utrjujejo v
spoznanju, da v sodobnem svetu ni ni~ dokon~nega in da
na dana{nja in jutri{nja vpra{anja ne zadostujejo
v~eraj{nji odgovori.

Tega se zavedamo tudi na Ministrstvu za kmetijstvo, gozdarstvo in
prehrano, zato smo v sodelovanju s priznanimi slovenskimi strokovnjaki
pripravili niz informacijsko izobra‘evalnih bro{ur z ‘eljo, da vam
omogo~imo informacije in nova spoznanja s podro~ja namakanja in vas
spodbudimo k uporabi le-teh pri va{em delu.

Janja KOKOLJ PROŠEK
dr‘avna podsekretarka
vodja Sektorja za strukturno politiko in pode‘elje

Z namakalno infrastrukturo opremljena kmetijska
zemlji{~a so osnova, da se sploh lahko pogovarjamo o
kvalitetno in ~asovno dolo~eni pridelavi vrtnin in sadja.
Pogled na negovano polje polno obilnih pridelkov je tisto,
kar popla~a trud kmeta in mu zagotovi zanesljivo
prihodnost.

Ob poplavi aktualnih tem, ki so v `ari{~u pozornosti v
obdobju su{nih let in napovedovanih klimatskih

spremembah, se ponovno izkazuje nujnost po opremljanju kmetijskih
zemlji{~ z namakalno infrastrukturo, kar je bilo v preteklih letih kar
nekako potisnjeno v ozadje.

Na Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano posku{amo
zagotoviti tudi podporo pri izobra`evanju na podro~ju pridelave
zelenjave in sadja s tehnologijami namakanja kmetijskih zemlji{~.
Bro{ura, ki jo imate pred seboj, naj vam bo v pomo~ pri razvoju in
napredku. @elim vam uspe{no delo!

mag. Franc BUT
M I N I S T E R
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1. UVOD

Pridelava vrtnin se v Sloveniji v obdobju zadnjih petih let intenzivno
pove~uje. Kljub temu, da {e zdale~ ne dosega potreb slovenske potro{nje,
imajo pridelovalci zelenjave in polj{~in precej{nje te‘ave pri  prodaji .

Eden najpomembnej{ih razlogov za te‘ave pri prodaji je popolna
neorganiziranost slovenskega trga z vrtninami in preslaba organiziranost
pridelovalcev.

Prav tako nista usklajena na~rtovanje pridelave in tr‘enje vrtnin. S ciljem,
da bi se pridelovalci znali prilagoditi spreminjajo~im razmeram na trgu
vrtnin in hkrati ustvariti zadovoljne kupce, je nujno tr‘no povezovanje in
trgu usmerjeno strate{ko na~rtovanje pridelave.

Potrebno je vzpostaviti marketin{ki informacijski sistem (informacije o
predvidenih koli~inah, prodajnih in odkupnih cenah) na ve~ nivojih:

organizacija pridelovalcev,
regijska organizacija
organizacija na ravni dr‘ave.

Naloga je namenjena uporabnikom namakalnih sistemov, ve~inoma
kmetom, ki ‘e pridelujejo zelenjavo in dohodkovno intenzivne polj{~ine
ali pa to nameravajo po~eti v bli‘nji prihodnosti.

Poudarek je zato na prikazu:
primerne organiziranosti kmetov, da se bodo ~imbolj racionalno in
u~inkovito lotili pridelave kvalitetnih vrtnin in konkuren~no nastopili
na trgu,
mo‘nih povezav s predelovalno industrijo, grosisti in maloprodajo.

Pred odlo~itvijo posameznika (kmeta ali kmetijskega podjetja) je
pomembno poznati ekonomske u~inke namakanja pri pridelavi zelenjave
in polj{~in, zato so obravnavani ekonomski u~inki pridelave z namakanjem
za nekatere kulture.

Za uspe{no prodajo je potrebno razpolagati z informacijami o koli~ini in
kvaliteti na strani povpra{evanja, zato je nujna vzpostavitev marketi{kega
informacijskega sistema.

Poleg tega je potrebno zagotoviti kontrolo kvalitete in uvesti blagovno
znamko, znotraj katere se bo ta kvaliteta zagotavljala. To bo omogo~ilo
uspe{nej{i prodor na trg, tako v cenovnem kot tudi v koli~inskem smislu.
Prikazano bo tudi oblikovanje prodajnih cen in informiranje potro{nikov,
ki so ciljna skupina vsakega pridelovalca. Namen vsake produkcije je
namre~ njena uspe{na prodaja in od nje je odvisno ali se bomo odlo~ili
pridelovati dolo~eno skupino zelenjave ali ne.
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2. ORGANIZIRANOST PRIDELOVALCEV

2.1. Racionalno in u~inkovito povezovanje
pridelovalcev za konkuren~en nastop na
trgu

Obstoje~i namakalni sistemi in tisti, katerih izvedba se na~rtuje v
naslednjem petletnem obdobju, predstavljajo potencialne mo‘nosti za
pridelavo ve~jega obsega na~rtovanih koli~in posameznih vrst zelenjave,
ki bodo izpolnjevale vse zahteve kvalitetnih pridelkov.

Za doseganje cilja, da na namakanih povr{inah gojimo tiste kulture, ki so
dohodkovno u~inkovite, je nujno potrebna dobra organiziranost
pridelovalcev z namenom, da bo dose‘ena dovolj velika koli~ina dolo~enih
vrtnin, zahtevane kvalitete, pridelana v dolo~enem roku.

Tako bodo izpolnjeni osnovni pogoji za prodajo na~rtovane pridelave
dolo~enih vrtnin.

Osnovni pogoj za u~inkovite organizacije pridelave je, da se potencialni
pridelovalci (kmetje in kmetijska podjetja) pove‘ejo v organizacijsko
verigo od pridelovalca do kon~nega kupca.

2.2. Model organiziranosti pridelovalcev

Model organiziranosti pridelovalcev, je zasnovan na treh nivojih, kise
nadgrajujejo in prepletajo.

1. Temeljna oblika organiziranosti je namakalna skupnost,
kije organizirana na obmo~ju posameznega namakalnega sistema.

Tu gre za povezavo od 50 do 200 ali ve~ lastnikov kmetijskih zemlji{~, ki
predstavljajo potencialne pridelovalce zelenjave in tistih polj{~in, katerih
prodajna cena prenese stro{ke namakanja.

Na tem nivoju organiziranosti je mo‘no usklajeno izvajanje naslednjih
aktivnosti:

planiranje letne pridelave za posamezno kmetijo po vrstah in
koli~inah,terminsko
planiranje letne koli~ine na obmo~ju namakalnega sistema po
vrstah, koli~inah in terminsko,
na~rtovanje stro{kov delovanja namakalnega sistema in s tem
povezanih skupnih stro{kov pridelave za posamezno kulturo,



5

usklajevanje pridelave, glede na ciklus posameznih kultur in v zvezi
s tem izdelava in uskladitev namakalnega urnika,
osnovno ~i{~enje in sortiranje zelenjave ter priprava za transport
do skladi{~a ali hladilnice,
skupna prodaja in sklepanje pogodb o prodaji z zadrugami, grosisti,
predelovalno industrijo,
skupna nabava semen, sadik, gnojil, za{~itnih sredstev, opreme in
materialov za namakanje, specialnih strojev n.pr.: za sajenje sadik ,
obiranje itd.

2. “Priznana organizacija pridelovalcev” ima posebno mesto v tr‘ni
ureditvi za sadje in zelenjavo (tr‘na ureditev v evropski uniji).

Njen namen je:
na~rtovati pridelavo in jo prilagajati povpra{evanju, zlasti po koli~ini
in kakovosti,
pospe{evati osredoto~anje ponudbe in dajanje pridelkov na trg,
zni‘evati pridelovalne stro{ke in ustaliti cene,
pospe{evati uporabo pridelovalnih na~inov, tehnik in okolju prijaznih
na~inov obdelave, zlasti za zavarovanje kakovosti vode, zemlje in
krajine ter z vzpodbujanje biolo{ke raznovrstnosti.

Njena pravila dolo~ajo:
obveznost ~lanov glede poro~anja, pridelave, prodaje in varstva
okolja,
obveznost ~lanov, da za vsako kategorijo pridelkov, za katero je
organizacija priznana, glede na posamezno gospodarstvo, pripadajo
le eni organizaciji
obveznost ~lanov, da prodajo celoten pridelek izklju~no po
organizaciji pridelovalcev.

Po uredbi Komisije (evropska komisija) mora imeti organizacija
pridelovalcev najmanj 20 ~lanov, ~lanstvo pa mora trajati vsaj eno leto.
Novim organizacijam, se dolo~i predhodno petletno obdobje prilagoditve.
V tem ~asu se jim lahko dodeli finan~na pomo~ za ustanovitev, upravno
delovanje in pomo~ za nalo‘be.*1

Smiselno bi jo bilo ustanoviti za posamezne skupine pridelkov. Pri
oblikovanju skupin pridelkov je potrebno upo{tevati predvsem ob~utljivost
pridelkov, glede na ~as skladi{~enja in transporta.

Primer oblikovanja skupin pridelkov:

1. skupina: zelo ob~utljive vrtnine
paradi‘nik, paprika, kumare, cveta~a, solata, jaj~evci
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2. skupina: srednje ob~utljive vrtnine
zelje, ohrovt, zelena, por, koleraba, korenje, rde~a pesa

3. skupina: manj ob~utljive vrtnine:
~ebula, ~esen, stro~nice v strokih ali zrnu, zgodnji krompir

4. krompir

5. sladkorna pesa

Priznane organizacije pridelovalcev bi bilo smiselno ustanoviti regijsko
za vsako skupino posebej.

To podro~je podrobneje ureja Uredba o ureditvi trga s sve‘im sadjem,
zelenjavo in olj~nim oljem, k jo je v skladu z dolo~ili zakona o kmetijstvu,
izdala Vlada RS (Ur. l. {t.34/2001).

Uredba ureja pridelavo in promet za sve‘o zelenjavo tako, da dolo~a
organizacije proizvajalcev,
zdru‘enje organizacij proizvajalcev,
zbirke podatkov.

Pri pridelavi je posebej poudarjena kakovost pridelkov oz. proizvodov, i
morajo v pridelavi in prometu ustrezati predpisani kakovosti in morajo
biti ozna~eni na predpisan na~in( n.pr. upo{tevati morajo pogoje
kakovosti, ki jih dolo~a posamezna blagovna znamka).

Organizacijo proizvajalcev ustanovijo pridelovalci oziroma njihove
zadruge z namenom:

skupnega tr‘enja pridelkov oz. proizvodov,
organiziranja pridelave in prodaje pridelkov oz. proizvodov,
uvajanja okolju prijaznih in stro{kovno ugodnih tehnologij pridelave,
dodelave,
usklajevanju ponudbe in povpra{evanja na trgu.

Ustanovijo se n.pr. izklju~no za zelenjavo.
Organizacije proizvajalcev morajo izpolnjevati pogoje iz uredbe, da so
lahko uvr{~eni  v seznam posameznih pridelovalcev, ki ga vodi kmetijsko
ministrstvo.

Pridelovalec je lahko ~lan samo ene organizacije proizvajalcev,
registrirane za isto vrsto oziroma skupino pridelkov.ali proizvodov.
Pravila organizacije morajo natan~no dolo~iti pod kak{nimi pogoji in v
kak{nem dele‘u lahko posamezni pridelovalec sam tr‘i svoje pridelke,
vse ostalo mora obvezno potekati po pravilih organizacije.
Uredba tudi dolo~a finan~ne podpore novim organizacijam za obdobje
dveh let.
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Pomembno je, da lahko organizacija tr‘nih pridelovalcev zaprosi za
sofinanciranje naslednjih dejavnosti pridelovalcev, ki se izvajajo v skladu
s programom dela:

integrirana in ekolo{ka pridelava,
izgradnja in obnova hladilnic in nalo‘ba v objekte in opremo za
pripravo proizvodnje za trg,
namakalne naprave in objekti,
izgradnja plastenjakov in steklenjakov,
podpora promocijskim aktivnostim in raziskava trga.

Uredba predvideva intervencijski umik s trga in nadomestila za umik s
trga, ki se delno financira iz prora~una.

Predvidena je vzpostavitev tr‘nega informacijskega sistema za sadje in
zelenjavo, ki ga vodi agencija.te naloge bi lahko prevzela Slovenska
kmetijska marketin{ka agencija.

V okviru agencije se bodo vodili podatki proizvajalcev, trgovcev,
uvoznikov, ki so in {e bodo vpisani v evidenco kmetijskega ministrstva in
sicer:

o proizvodih po sortah in vrstah,
razredu, velikosti,
embala‘i,
proizvodna cena (lastna cena),
veleprodajna cena,
maloprodajna cena,
izvozne cene in koli~ine,
uvozne cene in koli~ine

Podrobnej{o vsebino tr‘nega informacijskega sistema bo predpisal
minister.

3. Povezava pridelovalcev vrtnin na ravni dr‘ave v okviru posebne
organizacije, ki bi prevzela naloge:

na podro~ju oblikovanja cen,
dr‘avnih in evropskih subvencij in nadomestil,
usklajevanja uvoznih in izvoznih kvot,
skupnega izvoza,
skupnega nastopa pri plasmaju ve~jih koli~in za predelovalno
industrijo in veletrgovske verige (Merkator, SPAR, …)

V tak{no organizacijo, ki bi lahko bila obstoje~a Zadru‘na kmetijska
dru‘ba, bi se povezovale “Priznane organizacije pridelovalcev” za
posamezne skupine pridelkov, kmetijske zadruge in kmetijska podjetja.
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Nujno pa bi na ravni dr‘ave potrebovali posebno organizacijo, ki bi se
ukvarjala z oblikovanjem tr‘ne politike.

Tak{na organizacija bi po predlogu, ki izhaja iz {tudije: Slovenia Irrigation
Projekt, Marketing Survey (MKGP RS 1998), lahko bila posebna
organizacija na ravni dr‘ave: Slovenska kmetijska marketin{ka agencija,
ki bi delovala kot neprofitna organizacija.

Na spodnji sliki je predstavljeno vertikalno povezovanje pridelovalcev
na treh nivojih, ki predstavljajo organizacijsko piramido.
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2.3. Zbirni centri za zelenjavo

Zbirni center za zelenjavo predstavlja objekte in opremo za izvajanje
aktivnosti dnevnega transporta pridelkov od posameznih pridelovalcev
ali manj{ih skladi{~ na obmo~ju skupnosti pridelovalcev, do centra;
njihovega skladi{~enja, hlajenja, pakiranja  in nadaljnjega transporta do
kupcev.

Osrednjo enoto ali srce zbirnega centra predstavlja ra~unalni{ki
informacijski sistem, ki zagotavlja pridelovalcem stalne informacije o:.

povpra{evanju in ponudbi za posameznih vrstah zelenjave,
planirani pridelavi po dnevih, tedensko, mese~no,
teko~e odkupne cene,
teko~e prodajne cene,
koli~inah v skladi{~u, hladilnici,
transportnih in skladi{~nih stro{kih

Prav tako se na tem nivoju izvaja kontrola kvalitete, v skladu s predpisi,
zahtevami trga in pogoji blagovne znamke.

Pri odlo~itvi o velikosti in lokaciji zbirnega centra za zelenjavo moramo
upo{tevati:

dol‘ino in ~as transporta od pridelovalca do zbirnega centra,
potencialne mo‘nosti glede vrste in koli~ine pridelkov,
umestitev pridelkov v dolo~eno skupino po ob~utljivosti,
{tevilo organizacij pridelovalcev v regiji,
obvladovanje stro{kov skladi{~enja, hlajenja, pakiranja, transporta.

Dohodkovno u~inkovit je lahko zbirni center, ki pokriva ve~je obmo~je
pridelave zelenjave, n.pr. regijsko ali za dolo~ene pridelke celo za ve~
regij skupaj.

Na obmo~ju Podravske regije bi bilo smiselno razviti zbirni center na
lokaciji Ptuja in pri tem izkoristiti kapacitete, ki so ‘e na voljo v okviru
Kmetijske zadruge Ptuj ( skladi{~e, hladilnica, pakirnica, transport).

2.4. Povezave s predelovalno industrijo,
grosisti in maloprodajo

Slovenija je majhen trg, za to je nujna povezava pridelovalcev zelenjave
na dr‘avnem nivoju.
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^e v letu 2004  ali najkasneje 2005, ko bomo postali polnopravna ~lanica
Evropske skupnosti, se bomo soo~ili z razmerami enotnega evropskega
trga. Odpadle bodo za{~itne carine, in druge za{~ite, ki jih je lahko nudila
dr‘ava.

Tak{en trg pa lahko pomeni za nas tudi prilo‘nost za plasma na tem
skupnem, ve~jem trgu.

Pogoj za to pa je vzpostavitev skupne tr‘ne verige oz. prodajnih poti  za
slovensko zelenjavo.

Povezava mora potekati od pridelovalcev, preko zadrug-regijsko, tr‘ne
organizacije na ravni dr‘ave, predelovalne industrije, grosistov in
maloprodaje.

Skupni nastop bo omogo~il tudi uspe{nej{o prodajo zunaj Slovenije.
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3. EKONOMSKI U^INKI NAMAKANJA

3.1. Ekonomski u~inki namakanja in
produktivnost doma~ih pridelovalcev

Kmetijska pridelava je zaradi svojih zna~ilnosti, po katerih se razlikuje
od drugih vrst proizvodnje, izpostavljena riziku, ki se odra‘a v odstopanju
dose‘enih pridelkov od pri~akovanih oz. na~rtovanih. Bioti~en zna~aj
kmetijske, zlasti rastlinske pridelave, njena navezanost na kmetijski
prostor in velika odvisnost od tega prostora ter od vsakoletnih vremenskih
razmer so dejavniki, ki odlo~ajo o koli~ini in tudi o kvaliteti pridelka. Eden
najpomembnej{ih proizvodnih faktorjev je voda, brez katere ni rastlinske
pridelave. V na{ih podnebnih razmerah, ko imamo povpre~no 1000 mm
padavin na leto, imajo kmetijske rastline na razpolago dovolj vlage ob
pogoju, da so padavine, skladno s potrebami rastlin, tudi ustrezno
razporejene v vsej vegetacijski dobi. ^e ni tako, nastanejo v razvoju
kmetijskih rastlin motnje, ki imajo v svojem kon~nem u~inku za posledico
manj{i pridelek od pri~akovanega.

V ekstremnem primeru, ob pojavu katastrofalne su{e, lahko pridelek
povsem izostane. Manj{i pridelek ali celo izpad pridelka je riziko kmetijske
pridelave, ki ga druge vrste proizvodnje, zlasti industrijska, ne poznajo.
Ena od mo‘nosti za zmanj{anje tega rizika je uvedba namakanja, s katerim
lahko vsaj ubla‘imo, ~e ‘e ne odpravimo {kodljive posledice pomanjkanja
vode v vegetacijski dobi.

Namakanje, kakr{no se je na namakalnih obmo~jih po vsej Sloveniji in
ne nazadnje tudi v Podravju v preteklih nekaj letih v praksi ‘e uveljavilo,
ima zna~aj dopolnilnega namakanja, saj z njim dosegamo ve~jo
ustaljenost pridelkov in zmanj{ujemo rizike, ki se sicer pojavljajo pri
rastlinski kmetijski pridelavi.

Z vidika sredstev, ki se namenjajo namakanju, je pomembno na~elo vlagati
v namakalne sisteme na tistih obmo~jih, kjer bodo zagotovljeni najve~ji
narodno gospodarski in podjetni{ko ekonomski u~inki vlaganj.

Tehnologija kmetijske pridelave v pogojih namakanja pomeni najvi{jo
mo‘no obliko intenzifikacije kmetijske pridelave, katere kratkoro~ni
u~inek je zve~anje hektarskih pridelkov v obliki dodatnega pridelka,
dolgoro~ni u~inek namakanja pa je uravnove{enje hektarskih pridelkov
in zato stabilnej{a pridelava.

Pri izbiri proizvodnega programa v pogojih namakanja, morajo imeti
prednost tiste kulture, pri katerih daje namakanje najve~je u~inke.
Osnovni parameter za ugotavljanje ekonomskih u~inkov namakanja so
investicijski stro{ki za ureditev namakalnega sistema. Od njihove vi{ine
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so odvisni letni stro{ki namakalnega sistema kot pomemben del
pridelovalnih stro{kov in od katerih je v veliki meri odvisna ekonomi~nost
pridelave v pogojih namakanja.

Investicijski stro{ki obsegajo stro{ke v:
vodni vir,
primarno in sekundarno omre‘je,
terciarno omre‘je in
namakalno opremo.

Investicijski stro{ki za namakalne sisteme se gibljejo v zelo velikih
razponih, odvisno od vrste vodnega vira, oddaljenosti namakalnega
kompleksa od vodnega vira in od vrste namakalne opreme.

Pri investicijskih stro{kih prihaja do velike razlike med posameznimi
vrstami namakalnih sistemov. Vzrok za to so zelo razli~ne tehni~ne
strukture investicij v namakalne sisteme.

Za vi{ino investicijskih stro{kov je odlo~ilen dele‘ stro{kov “do hidranta”
(vodni vir, ~rpali{~e, primarni in sekundarni cevovod).

Prvenstveni proizvodni u~inek namakanja je zve~anje hektarskega
pridelka oziroma dodatni pridelek.

Vrednost tega dodatnega pridelka mora pokriti vse dodatne stro{ke, ki
nastanejo pri pridelavi v pogojih namakanja in pove~ati u~inek (dobi~ek)
v pridelavi.

Ti stro{ki so:
letni stro{ki namakalnega sistema (izvirajo iz investicije v namakalni
sistem):

amortizacija namakalnega sistema,
stro{ki investicijskega vzdr‘evanja sistema,
obresti od kreditov in
oportunitetni stro{ki rabe lastnega kapitala

stro{ki delovanja namakalnega sistema:
stro{ki porabljene vode,
stro{ki energije (elektrika, gorivo za pogon agregatov, ipd.)
stro{ki delovne sile potrebne za obratovanje sistema.

zve~anje stro{kov pridelave zaradi ve~jega pridelka (dodatno
gnojenje in varstvo rastlin, zavarovanje, spravilo in transport,
su{enje, skladi{~enje dodatnega pridelka).

Razen zve~anja hektarskih pridelkov, kar je najbolj o~iten u~inek
namakanja, ima uvedba namakanja {e druge ekonomske u~inke, ki
vplivajo na zve~anje prihodkov iz pridelave na namakanem obmo~ju
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(~i{~enje in sortiranje pridelkov, skladi{~enje, pakiranje, transport,
prodaja).
Dodatni u~inki namakanja so:

sprememba na~ina rabe namakanih zemlji{~ v smeri ve~je
intenzivnosti,
u~inek uvajanja naknadnih, vmesnih posevkov v kolobar,
pove~anje kvalitete pridelka,
na~rtovanje pridelave in prodaje ve~jih koli~in,
odprava ali zmanj{anje nihanja pridelkov v ve~letnem obdobju,
zmanj{anje vpliva katastrofalnih su{.

Stopnje ekonomske upravi~enosti namakanja so, glede na odzivnost
posameznih rastlin na namakanje razli~ne, najve~je se dosegajo pri
pridelavi zelenjave..

Osnovno izhodi{~e za doseganje ugodnih ekonomskih rezultatov pri
izvedbi namakanja na velikih povr{inah, ki jih zajemajo njive, je
sprememba dosedanjega na~ina pridelave v smeri vklju~evanja v kolobar
v ve~ji meri tistih polj{~in, ki se na namakanje dobro odzovejo. To so
predvsem pozni krompir, sladkorna pesa in koruza.

Pomembno je tudi ~im bolje izkoristiti mo‘nosti, ki jih nudi namakanje, tj.
druge pridelke na isti povr{ini v istem letu (t.i. druga ‘etev).

Pri vrtninah je dosegljiva najvi{ja proizvodna u~inkovitost namakanja,
saj se koli~ina pridelkov po uvedbi namakanja pove~a povpre~no za 142%.
Zaradi tega vrtnine prikazujejo v modelnih izra~unih najbolj ugodne
rezultate. Z vidika ekonomike namakanja vrtnine oplemenitijo poljedelske
kolobarje in odvisno od njihovega dele‘a ustrezno izbolj{ajo ekonomski
rezultat namakanja na posameznih namakalnih povr{inah.

Slovenski pridelovalci zelenjave, so ob strokovnem vodstvu specialistov
kmetijske svetovalne slu‘be, sposobni dosegati enako kvaliteto in koli~ino
pridelkov, kot druge, kmetijsko razvite dr‘ave v Evropi.

Potrebno pa je stalno u~enje, nabiranje lastnih izku{enj in prilagajanje
proizvodnje povpra{evanju na trgu.

Potrebno je zagotoviti :
dovolj veliko koli~ino dolo~enega pridelka ob dolo~enem terminu,
ustrezno kvaliteto, ki se stalno kontrolira s strani uradne strokovne
institucije in ali po pravilih blagovne znamke,
dolgoro~no poslovno povezovanje od pridelave do prodaje.

Ob upo{tevanju teh, osnovnih pogojev pridelave so lahko na{i kmetje oz.
pridelovalci dosegajo enak nivo produktivnosti, kot tisti, ki so ‘e v evropski
uniji.
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3.2. Dolo~itev praga ekonomi~nosti za
nekatere vrste vrtnin in polj{~in

3.2.1. Fi‘ol za stro~je P.C. : 175 sit /ha

3.2.2. Paprika P.C.: 100 sit/kg
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4. PREDSTAVITEV TR@NIH MO@NOSTI

4.1. Ocena tendenc in predvidevanj trga

Med slovenskim kmetom in njegovim tr‘nim okoljem  obstaja informacijski
prepad, ki mu ne omogo~a realne presoje  o stanju na trgu, o dejanskih
in potencialnih konkurentih in o lastni konkuren~nosti  (asortiman,
koli~ina, cena, roki).

Osrednji trg ne obstaja, prav tako ni vzpostavljen marketin{ki informacijski
sistem na regijskem ali dr‘avnem nivoju. Pridelovalci in posredniki so
prepu{~eni sami sebi, prodajno nakupna cena se oblikuje na osnovi
pribli‘kov, oziroma napak in popravkov, kar ni niti v korist pridelovalcev,
niti v korist potro{nikov.

Odlo~itev o pridelavi je zato podvr‘ena zelo velikemu tveganju.

Tako stanje je nujno potrebno spremeniti in ga tudi z ustreznimi ukrepi
lahko spremenimo, saj je teko~a kmetijska politika s svojimi ukrepi in
mo‘nostmi financiranja temu zelo naklonjena.
Predvidena je ustanovitev agencije na dr‘avni ravni, ker bo vzpostavljen
tr‘ni informacijski sistem, vendar tega v praksi {e ni.

Dejstvo je, da je stopnja samooskrbe z vrtninami {e vedno nizka od 73 do
79% v letih od 94 do 99 (OECD 2001), tako da s plasmajem dodatnih koli~in
zelenjave, ki bodo pridelane na namakalnih obmo~jih ne bi smelo biti
te‘av.

To nakazujejo tudi rezultati {tudije “Tr‘enje zelenjave v Podravju po uvedbi
m namakanja”, (KNP g.i.z. Maribor, 98), ki temeljijo tudi na analizi
potro{nikov.

Utrjevanje in razvoj konkuren~nih prednosti dodatne ponudbe mora
upo{tevati osnovne tendence, ki se ka‘ejo v porabi ‘ivil in v prehranskih
navadah potro{nikov.
Ob~utljivost potro{nikov na kakovost pridelkov in racionalnost trga
omogo~ata dobre tr‘ne mo‘nosti za plasma kakovostne, doma pridelane
zelenjave.

Prehranske navade v Evropi se spreminjajo v korist ve~je porabe sadja
in zelenjave v vseh oblikah, dolo~en del potro{nikov se nagiba k bio-
prehrani, ki predstavlja tr‘no ni{o in dobre mo‘nosti za zaslu‘ek.
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Na podro~ju tr‘enja zelenjave lahko pri~akujemo v naslednjih letih:
pove~anje ponudbe in zmanj{anje variabilnosti pridelka,
izbolj{anje strukture pridelka, zmanj{anje deficita pri vrtninah in
uvajanje novih kultur,
izbolj{anje kakovosti pridelkov, prilagoditev svetovnim in evropskim
standardom in doseganje vi{jega cenovnega razreda,
zaradi pove~anih ciljnih koli~in pridelkov  pri~akujemo zmanj{anje
pridelovalnih stro{kov na enoto in posledi~no zni‘anje cen,
zaradi pove~ane pridelave, predelave, prodaje pri~akujemo nova
delovna mesta in izbolj{anje dohodkovnega polo‘aja pridelovalcev,
vi{jo stopnjo informiranosti potro{nikov in ve~jo odzivnost trga.

4.2. Tr‘enjski koncept pridelave

Projekt namakanja se za~ne z marketingom.

Kaj vse predstavlja tr‘enje?

V praksi se pogosto napa~no uporablja beseda tr‘enje zgolj za prodajo
in ogla{evanje, vendar sta to le dve pomembni tr‘enjski orodji.

Tr‘enje pomeni predvsem tr‘enjsko razmi{ljanje, ki se za~ne ‘e preden s
pridelavo sploh pri~nemo in se ne kon~a s prodajo dolo~enih pridelkov
ali proizvodov.

Cilj tr‘enja , da na dolgi rok pridobimo zveste in zadovoljne odjemalce,
ne pa da zgolj prodamo.

Namen tr‘enja je predvsem pomagati podjetjem (tr‘nim organizacijam
pridelovalcev) glede tega kaj naj proizvajajo (pridelujejo) oziroma
prodajajo.

Tr‘enje pomeni postopek iskanja trgov na katerih bomo prodajali, izdelkov,
ko jih bomo ponudili, cen, ki jih bomo zara~unali, distributerjev, ki jih bomo
uporabili in sporo~il, ki jih bomo uporabili.

Osrednji namen je ponuditi odjemalcem kar najve~ vrednosti za dolo~eno
ceno.

Danes ‘e vsaka organizacija ali posameznik lahko uporablja tr‘enjske
ideje, tr‘enje bi moralo biti del splo{ne izobrazbe, pomembno je da
tr‘enjsko usmerjeno razmi{ljamo.
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Pridelovalci zelenjave morajo razpolagat z informacijami kaj trg pri~akuje
in se s svojo pridelavo oz. proizvodnjo prilagoditi potrebam potro{nikov.

Da bi zadovoljili zahteve trga morajo proizvajalci, pridelovalci poznati in
uporabiti {tiri marketin{ka orodja:

politika izdelka,  kako naj bo sestavljen in oblikovan program
ponudbe ( kvaliteta izdelka, njegova oblika, blagovna
znamka,trgovsko ime, nalepka, logo, embala‘a, asortiman, storitve)?
cenovna politika,   pod kak{nimi pogoji bomo lahko prodali izdelek
(dostavni pogoji, pla~ilni pogoji, popusti,)odlo~itev ali bo cena
orientirana glede na proizvodno ceno ali  bo tr‘no usmerjena?
distribucijska politika,   kako bo potekala distribucijska veriga od
dobaviteljev in kupcev (tr‘ni kanali, tr‘na organiziranost, logistika)?
komunikacijska politika  kako bo predstavljeno komuniciranje in
dolo~eni potencialni izvajalci  (klasi~no ogla{evanje, promocija,
udele‘ba na sejmih, trgovske akcije, komuniciranje z javnostjo,
sponzoriranje) ?

Slika 2:
Primerjava med
prodajnim in
tr`enjskim konceptom
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4.3. Uvedba blagovne znamke za vrtnine

Dolo~anje blagovne znamke je pomemben del tr‘enjske  strategije, mo~na
so le tista podjetja, proizvajalci, pridelovalci, ki imajo blagovno znamko.

Kaj je blagovna znamka?

Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija na{tetega,
namenjena prepoznavanju izdelka ali storitev  enega ali skupine in
razlikovanju izdelkov od konkuren~nih.(opredelitev po ameri{kem
zdru‘enju za tr‘enje)

Blagovna znamka je predvsem obljuba prodajalcev, da bo dosledno
ponujal kupcem dolo~ene lastnosti ali koristi.

Ko se odlo~amo o blagovni znamki, se moramo zavedati, da so v za~etku
vlaganja velika, vendar se dolgoro~no, zaradi pove~anja prodaje ti stro{ki
izpla~ajo.

Blagovna znamka lahko sporo~a {est pomenov:

Lastnosti: Blagovna znamka nas najprej spomni na dolo~ene
lastnosti.Uporabimo lahko eno ali ve~ lastnosti za ogla{evanje. Blagovna
znamka za ekolo{ko pridelavo zelenjave bi morala poudarjati naslednje
lastnosti: naravno, zdravo, moderno.

Koristi: Blagovna znamka je ve~ kot niz lastnosti. Kupci ne kupujejo
lastnosti temve~ koristi, lastnosti morajo biti prenesene v uporabne in/
ali ~ustvene koristi. Korist pri blagovni znamki za ekolo{ko pridelano
zelenjavo bi lahko bila: lahko bom u‘ival v obilic i hrane, pa se ne bom
zredil in {e zdrav bom.

Vrednote: Blagovna znamka nam pove nekaj tudi o vrednotah prodajalca.
Za ekolo{ko pridelano zelenjavo bi lahko vrednote bile:  varnost, ekolo{ka
osve{~enost, kontrolirano poreklo.

Kultura: Blagovna znamka nam lahko predstavlja tudi neko kulturo. Za
ekolo{ko pridelano zelenjavo je kultura: doma~e.

Osebnost: Blagovna znamka lahko naka‘e tudi neko osebnost. ^e bi bila
blagovna znamka oseba, ‘ival ali predmet, kaj bi nam pri{lo na misel? Z
ekolo{ko pridelano zelenjavo bi lahko prikazala podobo zdrave kmetice,
kot osebe, kozolec kot predmet in lastovko kot ‘ival.
V redkih primerih se lahko uporabi zelo prepoznavna znana osebnost.
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Uporabnik: Blagovna znamka nam ka‘e kak{en porabnik kupuje in
uporablja na{e izdelke.

Uporabniki so tisti, ki cenijo vrednote, kulturo in osebnost izdelka.
Uporabnike blagovne znamke ekolo{ko pridelane zelenjave bi lahko
opredelili po skupinah:  ekolo{ko ozave{~eni, priporo~ljivo kot hrana za
otroke, starej{e, nose~nice.

Vse to nam pove, da je blagovna znamka zelo zapleten simbol. ̂ e ravnamo
z blagovno znamko, kot da je zgolj ime, zgre{imo smisel dolo~anja
blagovne znamke.

Najbolj trajni pomeni blagovne znamke so njene vrednote, kultura in
osebnost.

Prednosti, ki jih prina{a blagovna znamka pridelovalcu zelenjave:
zagotovitev pravne za{~ite posebnostim pridelka, ki bi jih sicer lahko
posnemali konkurenti,
mo‘nost za pritegnitev zveste in dobi~konosne  skupine porabnikov.
Zvestoba blagovni znamki pa daje pridelovalcu oz. zdru‘enju
pridelovalcev za{~ito pred konkurenti (posebej pomembno za
Slovenijo po vstopu v EU) in ve~ji nadzor pripri na~rtovanju
tr‘enjskega programa,
pomaga segmentirati trge,
dobre blagovne znamke pomagajo zgraditi podobo podjetja ali
skupnosti pridelovalcev.

Porabniki ‘elijo, da jim blagovne znamke pomagajo ugotoviti razliko v
kakovosti in jim omogo~ijo u~inkovitej{e kupovanje.

Pridelovalci imajo ve~ mo‘nosti za odlo~itve glede blagovne znamke.

Ekolo{ko pridelane vrtnine n.pr.lahko vpeljemo z blagovno znamko
zdru‘enja pridelovalcev, blagovno znamko distributerja ali z licen~no
blagovno znamko. V zadnjem ~asu se zelo uveljavljajo blagovne znamke
trgovcev.

V Sloveniji bi bilo smiselno uvesti skupno Slovensko blagovno znamko za
vrtnine, ki bi jo tr‘ili doma in na skupnem trgu Evropske unije, z oznako
Pridelano v Sloveniji. Druge blagovne znamke, bi bele podrejene tej skupni
blagovni znamki zaradi bolj{e prepoznavnosti slovenske pridelave in
predelave zelenjave.

Naslednja pomembna odlo~itev glede blagovne znamke je odlo~itev o
strategiji imena blagovne znamke. Uporabljajo se {tiri strategije imena
blagovne znamke:
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posami~no ime blagovne znamke (za vsak pridelek posebej),
krovno dru‘insko ime za vse pridelke,
lo~ena dru‘inska imena za vse pridelke,
za{~itni znak organizacije ali podjetja, povezan s posameznim
imenom izdelka.

Ime blagovne znamke naj bi imelo naslednje lastnosti:
omeni naj korist izdelka,
omeni naj lastnost izdelka,
naj se preprosto izgovarja, prepozna in zapomni,
lo~i naj se od drugih imen,
nima neustreznega imena v drugih dr‘avah ali jezikih.

Pri odlo~itvah o blagovni znamki je pomembno embaliranje, ki ga je veliko
tr‘nikov poimenovalo peta prvina tr‘enja, poleg cene,izdelka, prodajnih
poti in tr‘nega komuniciranja.

Dejavniki, ki prispevajo k ve~ji uporabnosti embala‘e kot tr‘enjskega
orodja so naslednji:

samopostre‘ni na~in prodaje: embala‘a opravlja nekatere naloge
prodaje, pritegniti mora pozornost, opisati lastnosti izdelka, pridelka,
ustvariti zaupanje porabnika in narediti dober splo{en vtis,
premo‘ni porabniki: porabniki so vse premo‘nej{i in so pripravljeni
pla~ati ve~ za prikladnost, videz, prepoznavanje blagovne znamke,
podoba podjetja in embala‘e: dobro oblikovana embala‘a vpliva na
takoj{nje prepoznavanje podjetja, organizacije in njene blagovne
znamke,
mo‘nost inovacij: inovativna embala‘a lahko prinese ve~je koristi
porabniku in dobi~ke proizvajalcem oz. pridelovalcem.

V primeru slovenske pridelave in predelave zelenjave je smiselno uvesti
in razvijati eno blagovno znamko, ki bo prepoznavna na doma~em trgu in
tudi pri izvozu.

4.4. Predstavitev posameznih delov tr‘ne
poti, ponudbe in konkurence

V dana{njem gospodarstvu ve~ina proizvajalcev ne prodaja svojih
izdelkov neposredno kon~nemu ponudniku.
Med proizvajalcem (pridelovalcem) in kon~nimi porabniki je mno‘ica
tr‘nih posrednikov, ki opravljajo razli~ne posle.



21

1. trgovski posredniki,
trgovci na debelo in drobno kupujejo blago, postanejo njegovi lastniki in
ga prodajo. To vlogo bi lahko v celoti prevzela kmetijska zadruga, ki deluje
regijsko.

2. posredniki-zastopniki,
predstavniki proizvajalcev in prodajni predstavniki i{~ejo kupce in se
pogajajo v imenu proizvajalcev, vendar ne prevzemajo izdelkov v svojo
last. To vlogo bi lahko v celoti prevzela Zadru‘na kmetijska dru‘ba, ki
deluje na ravni dr‘ave.

3. posredniki, ki olaj{ajo prodajo blaga,
to so skladi{~na podjetja, transportna podjetja, ogla{evalske agencije.
To vlogo bi lahko pri nas prevzeli zbirni centri za zelenjavo, n.pr. na
obmo~ju Ptuja za Podravsko regijo.

Ve~ina proizvajalcev se povezuje s tr‘nimi posredniki, da bi posredovali
njihove izdelke na trg.

Tr‘ni posredniki predstavljajo tr‘no pot, ki se lahko imenuje tudi prodajna
pot ali distribucijski kanal.

Pri uporabi posrednikov gre predvsem zato, da so bolj u~inkoviti pri
oskrbovanju z izdelki, saj ponujajo s svojimi zvezami, izku{njami,
specializacijo in obsegom ve~, kot bi dosegel posameznik.
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Predstavitev mo‘nih ravni tr‘nih poti, glede na {tevilo posrednikov:
ni~elna raven:

pridelovalec       porabnik

neposredna tr‘na pot (prodaja od vrat do vrat, prodaja na domu, naro~ila
po po{ti, naro~ila po telefonu, prodaja preko telefona).

tr‘na pot z eno ravnijo:
pridelovalec                 trgovec na drobno                 porabnik

tr‘na pot z dvema ravnema:
pridelovalec     trgovec na debelo    trgovec na drobno   porabnik

tr‘na pot s tremi ravnmi:
pridelovalec trgovec specializirani  trgovec  prabnik

na debelo posrednik na drobno

Pri odlo~itvi  o tr‘ni poti je pomembno ekonomsko merilo, saj je vsaka
tr‘na pot povezana  z razli~no ravnijo prodaje in stro{kov. Potrebno je
izdelati  oceno stro{kov razli~nega obsega prodaje na posamezni tr‘ni
poti. Stalni stro{ki uporabe prodajnega zastopstva so ni‘ji kot stalni stro{ki
ustanovitve lastnega predstavni{tva. Proizvajalec mora tr‘ne poti
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Slika:
Logisti~na veriga
proizvodnje in
marketinga sve`ih
proizvodov

Slika je privzeta iz Sovenija Irrigation Project, Marketing Survey.

nenehno ocenjevati.Sistem zahteva sprotno spreminjanje, da ustreza
novim razmeram na trgu. Sprememba postane potrebna, ko se raz{iri trg,
se pojavi nova konkurenca, se spremenijo nakupni vzorci potro{nikov.

V nadaljevanju je prikazan celoten sklop logistike, ki je potreben, v verigi
od pridelovalca do kupca. V tem poglavju pa je nekoliko podrobneje
obdelan le njegov kon~ni del, to je marketing. Pomemben je vsak del
logisti~nega procesa, ki ga moramo zagotoviti, sicer ni uspe{no niti
tr‘enje, kot zadnji del v tej veri.
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4.5. Zagotavljanje kontrole kvalitete,
metodologija

Za uspe{no tr‘enje kvalitetnih proizvodov na doma~em in evropskem trgu
je potrebno uvesti metodologijo za kvalitetno proizvodnjo in kvalitetno
tr‘enje.

Da bi zagotovili kvaliteto izdelkov, morajo vsi v verigi, od  kmetov in njihovih
priznanih organizacij proizvajalcev do kon~nih prodajalcev in izvoznikov,
stremeti k  temu, da bodo od vsega za~etka  natan~no planirali in izvajali
svoje poslovne aktivnosti v skladu s sprejeto organizacijo in metodologijo
dela.

V nadaljevanju je prikazan primer tak{ne metodologije, ki je bil predlagan
v {tudiji Slovenija Irrigation Projekt , Marketing Survey.

1. Proizvodnja

1.1. pridelava v skladu s specifi~nimi zahtevami za vsako vrsto
pridelka, sorto, zemljo, in klimatske pogoje in glede na
sposobnosti posameznega pridelovalca,

1.2. fitosanitarna za{~ita v obdobju rasti, priporo~ila kmetijske
svetovalne slu‘be,

1.3. pobiranje pridelka
ustrezen ~as pobiranja, glede na razvoj pridelka in fazo
zorenja,
tehnika pobiranja , glede na pridelek,
stroji in naprave za pobiranje,
zaboji za pobiranje in transport,
transportne zmogljivosti do pakirnic in hladilnic.

2. Aktivnosti pridelovalcev in njihovih organizacij po pobiranju
pridelka

2.1. ~i{~enje pridelkov
2.2. zagotavljanje kvalitete in njeno vzdr‘evanje,

predhlajenje,
izpolnjevanje kontrolnih pogojev

2.3. sortiranje po pridelovalcih in zdru‘enjih pridelovalcev,
glede na mednarodne in doma~e standarde,
glede na pogoje kupca,
glede na nacionalno pogoje pridelave.
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3. Pakiranje

3.1. oblikovanje in izvedba pakiranja
3.2. proizvodnja in nabava pakirnih enot
3.3. ozna~evanje pakirnih enot z informacijami in reklamnimi

nalepkami,
3.4. sistem pakiranja

palete, nakladalne enote,
recikliranje, izgubljena embala‘a, ve~kratna uporaba,

3.5. kodiranje

4. Transport in izvozni postopek

4.1. timing in priprava dokumentov,
4.2. transport s tovornjaki, vlaki, letali,
4.3. ravnanje z izdelki pri prevzemniku,
4.4. vklju~itev izdelkov v prodajno verigo kupca

5. kontrola kvalitete

5.1. pravni okviri in regulativa
standardi kvalitete, obvezni neobvezni
druga regulativa,

5.2. izvedba kontrole,
5.3. rezultati kontrole.

4.6. Oblikovanje prodajnih cen

V preteklosti je bila cena tista, ki je dolo~ala kup~evo izbiro, to je {e vedno
pravilo  v revnej{ih de‘elah in pri primarnih izdelkih (pridelkih).
Vendar so zadnja desetletja necenovni dejavniki postali pomembnej{i za
vedenje porabnikov pri izbiri.

Kljub temu je cena {e zmeraj ena glavnih determinant tr‘nega dele‘a
podjetja in njegove donosnosti-dobi~ka.

Cena je edina prvina tr‘enjskega spleta, ki prinese dohodek, ostale
prvine(pridelek, distribucija, ogla{evanje) ustvarijo stro{ke.
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Podjetje se mora pri dolo~anju cene odlo~iti kako bo pozicioniralo svoj
proizvod, glede na kakovost in ceno. Pri tem pa mora predvsem poznati:

stro{ke pridelave,
lastno ceno izdelka,
ceno konkurence.

Stro{ki podjetja (pridelave) dolo~ijo spodnjo mejo cene, povpra{evanje
na trgu dolo~i zgornjo mejo cene.

Cene in mo‘ni odzivi pri konkurenci pomagajo pozicionirati ponudbo
nasproti konkurenci (srednjo, visoko, nizko). Cena bo torej dolo~ena ob
upo{tevanju:

povpra{evanja,
stro{kovne funkcije,
cene pri konkurenci.

Pri dolo~anju cene pa se moramo zavedati:
da pri nizki ceni  dobi~ek ni mo‘en,
da pri visoki ceni   povpra{evanje ni mo‘no.

To sta dve skrajni meji, cena je vedno med njima.

Kadar gre za izredne lastnosti izdelka, ki ga ponujamo postavi zgornjo
mej cene mnenje kupca.

Metode za dolo~anje cen

1. dolo~anje cen na osnovi pribitka

Stro{ki plus standardni pribitek, preprosta vendar uporabna metoda za
dolo~anje cene, posebej ~e velja za vso panogo, saj so cene primerljive,
cenovna konkurenca je minimalna, veliko ljudi verjame, da je cena
“stro{ek plus”  po{tena tako do kupca, kot do prodajalcev.

2. dolo~anje cene na osnovi ciljnega donosa
(to~ka preloma, to~ka pokritja)

Metoda s katero dolo~imo ceno na osnovi ciljnega donosa, ki je v
odvisnosti od dolo~ene koli~ine proizvodov, ob dolo~enih stro{kih na
enoto in na~rtovanega odstotka donosa.
Njena pomanjkljivost je, da ne upo{teva cen pri konkurenci in cenovne
elasti~nosti trga.
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3. dolo~anje cen na osnovi zaznane prednosti pri ponudniku

Pri tej metodi niso odlo~ilni proizvajal~evi stro{ki temve~ kup~evo
zaznavanje vrednosti njihovega izdelka. Gre za razvoj izdelka za dolo~en,
ciljni trg ob na~rtovani ceni in kakovosti. Proizvajalec predvideva
dolo~ene proizvodne zmogljivosti, nalo‘be in stro{ke na enoto izdelka.
e izdelek prinese zadovoljiv dobi~ek, ga bo proizvajal, sicer ne.

4. dolo~anje cen po na~elu “ve~ vrednosti za manj denarja”

Nizka cena za kakovostno ponudbo. Tu gre za cenovno filozofijo “ve~ za
ve~” , ki pravi, da dolo~imo ceno na tisti ravni, ki predstavlja vrednost, ki
si jo o izdelku ustvari kupec. Po drugi strani pa dolo~anje cene po na~elu
“ ve~ vrednosti za manj denarja” pravi, da cena predstavlja za kupca
zelo ugoden nakup.

Psiholo{ko oblikovanje cen

Poleg ekonomike moramo pri oblikovanju cen upo{tevati {e psihologijo
cene.

Veliko kupcev ima ceno za kazalec kakovosti.

Velik vpliv na ceno ima prodaja pod blagovno znamko, saj so kupci
pripravljeni pla~ati ve~ za zagotovljeno kvaliteto in za znane izdelke.

Prav zaradi tega je uspe{nost pridelovalcev zelenjave v prihodnji leti
mogo~a samo ob na~rtovani pridelavi, pod pogoji , ki jih zahteva skupna
blagovna  znamka za “pridelano v Sloveniji”.
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5. TR@NE INFORMACIJE

5.1. Oblikovanje tr‘nih informacij (lokalno,
regijsko in na ravni dr‘ave)

Tr‘ne informacije obravnavajo celotno tr‘enjsko okolje:

ciljni trgi,
tr‘ne poti,
konkurenca,
javnost,
gibanja v makro okolju,

obravnavamo pa jih obi~ajno v dveh skupinah:

tr‘ne informacije, ki so namenjene porabniku,
tr‘ne informacije, ki jih potrebuje v prvi vrsti tr‘nik in jih posreduje

vsem vklju~enim v procesu, do pridelovalca.

Za obvladovanje trga in za na~rtovanje proizvodnje (pridelave), moramo
za oblikovanje tr‘nih informacij nujno vzpostaviti Tr‘enjski Informacijski
Sistem (TIS), ki ga sestavljajo ljudje, pripomo~ki in postopki, s katerimi
pridobivamo, razvr{~amo,ocenjujemo in posredujemo potrebne,
pravo~asne in to~ne podatke uporabnikom sistema.
V ~asu globalnega tr‘enja je nujno vzpostaviti  TIS na regijski in dr‘avni
ravni.
Z oblikovanje tr‘enjskih informacij se je potrebno v‘iveti v potrebe in
pri~akovanja porabnika in dobiti odgovore na naslednja vpra{anja:

kdo sestavlja trg    udele‘enci,

kaj trg kupuje            predmeti,

zakaj trg kupuje    cilji,

kdo sodeluje pri kupovanju    organizacije,

kako trg kupuje    dejavnosti,

kdaj trg kupuje    prilo‘nosti,

kje trg kupuje    proizvajalci
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Na osnovi tako oblikovanih informacij znotraj TIS, se lotimo oblikovanja
informacij, ki so namenjene proizvajalcu, oziroma v na{em primeru
pridelovalcu:

kaj naj prideluje, kak{na je pri~akovana kvaliteta,
v kak{nih koli~inah,
v katerih rokih,
kak{na je pri~akovana cena,
kak{ni so pla~ilni roki,
kdo so porabniki.

Do tako oblikovanih informacij pa lahko pridemo le z dolgoro~nim
poslovnim povezovanjem od pridelave do kon~nega kupca. Majhne
skupine ali celo posamezniki niso finan~no sposobni, da bi prevzeli
stro{ke lastnih prodajnih poti in lastnega informacijskega sistema.

5.2.  Informiranje potro{nikov

Cilj vsake produkcije je prodaja s ~im ve~jim dobi~kom; pot do tega cilja
pa je u~inkovito informiranje potro{nikov, ki ga v dana{njem ~asu
izvajamo s pomo~jo tr‘enjskga spleta oziroma promocijskega spleta,
sestavljenega iz naslednjih dejavnosti:

ogla{evanje;  predstavitve in promocija s strani znanega pla~nika,
neposredno tr‘enje;  po telefonu, po po{ti, katalogi, TV prodaja, E
prodaja,
pospe{evanje prodaje; sejmi in razstave, predstavitve, prodajne
znamke, krediti, vezana prodaja,
odnosi z javnostmi in publiciteta;  tiskana sporo~ila, seminarji,
sponzorstvo, objave, revije podjetij,
osebna prodaja;  prodajne predstavitve, prodajna sre~anja, vzorci,
sejmi in prodajne razstave.

Na porabni{kem trgu je najpomembnej{e ogla{evanje, sledi
pospe{evanje prodaje, nato osebna prodaja in nazadnje odnosi z
javnostmi.

Na medorganizacijskem trgu je najpomembnej{a osebna prodaja, sledi
pospe{evanje prodaje, ogla{evanje in odnosi z javnostmi.

Vlogo informatorja bodo prevzele priznane organizacije proizvajalcev in
Slovenska marketin{ka kmetijska agencija.
Manj{i del pridelave oz. proizvodov bodo prodajali posamezni pridelovalci,
vendar po pogojih in pravilih priznane tr‘ne organizacije proizvajalcev.
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6. ZAKLJU^EK

Namakanje je ukrep ki pove~uje hektarske donose ter uravnove{a obseg
kmetijske pridelave, obenem pa prispeva k vi{ji stopnji  samooskrbe z
zelenjavo, ki je v zadnji letih v Sloveniji od 73 do 79 %.

Pri izbiri proizvodnega programa v pogojih namakanja morajo imeti
prednost tiste kulture, pri katerih daje namakanje najve~je u~inke in jih
je mo‘no plasirati na trgu.

Pridelovalci in predelovalci se morajo organizirati v priznane organizacije
proizvajalcev in se povezovati v zdru‘enja, od osnovne ravni pridelovalcev
do prodaje pridelkov in izdelkov kon~nemu kupcu oz. potro{niku. Pri tem
je smiselna organizacija po regijah in glede na skupine pridelkov.

Slovenski trg z zelenjavo za svoj obstoj nujno potrebuje informacije tako
na strani ponudnikov, pridelovalcev in predelovalcev, kot na strani
kupcev, potro{nikov.

Na ravni dr‘ave je potrebno ~imprej ustanoviti Slovensko kmetijsko
marketin{ko agencijo, ki bo delovala kot neprofitna organizacija, pod
okriljem kmetijskega ministrstva.

Pri pridelavi in predelavi zelenjave moramo uveljaviti tr‘enjski pristop, to
pa predvsem pomeni spremembe v miselnosti: pridelava in predelava sta
podrejeni tr‘i{~u in potro{niku.

Potrebno je uvesti enotno blagovno znamko za zelenjavo pridelano v
Sloveniji, ki bo omogo~ala ve~jo prisotnost na doma~em trgu in ve~jo
prepoznavnost na{ih izdelkov na trgu Evropske unije.

Potrebno je zagotoviti kontrolo kvalitete, ki bo ustrezala pogojem skupne
in posami~nih blagovnih znamk, v celotni verigi od pridelave, skladi{~enja,
transporta in prodaje.

V prihodnje se bo konkurenca na podro~ju ponudbe prehranskih izdelkov
v Sloveniji pove~ala, predvsem v smeri ponudbe cenenih izdelkov, tudi
manj kvalitetnih.

Temu bomo lahko konkurirali le s kvalitetno pridelavo dobro organiziranih
in povezanih udele‘encev od pridelave do prodaje kon~nemu kupcu,
oziroma potro{niku, ki bodo lahko ponudili kvalitetne izdelke po primernih
cenah, v okviru uveljavljenih blagovnih znamk.
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