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Nismo ravno ribojedci
Ribe so pogosto sestavni del dietetič-
ne prehrane. Zdravniki priporočajo, 
da so na našem jedilniku vsaj dvak-
rat na teden. Vendar Slovenci nismo 
ravno ribojedci, povprečno namreč 
pojemo le 12 kilogramov ribjega me-
sa na osebo na leto, kar je močno pod 
evropskim povprečjem, ki znaša 25 
kilogramov na osebo na leto. 

Kako poskušajo povečati prodajo 
oziroma s kar najpreprostejšim naku-
pom porabnike spodbuditi k večjemu 
uživanju lokalnih rib, smo vprašali ne-
kaj slovenskih ribičev in ribogojcev. V 
Sloveniji imamo eno morsko ribogoj-
nico v Sečovljah, 3 gojitvena območja 
za školjke (Debeli rtič, Strunjan, Se-
čovlje), okoli 110 sladkovodnih in več 
kot 200 ljubiteljskih ribogojnic, ki le-
tno vzgojijo okoli 1.800 ton vodnih or-
ganizmov, od tega približno tisoč ton 
postrvi, 150 ton krapovcev, 600 ton 
školjk in 60 ton morskih rib. 

Se bodo naše nakupne navade spre-
menile?
»Novi koronavirus je močno pospe-
šil nakupovanje hrane prek spleta. 
Pri tem se lokalni proizvajalci hra-
ne vse pogosteje neposredno, brez 
posredovanja trgovine, obračajo na 
domače kupce,« razloži Danijel Gos-
pič, direktor ribogojnice G20 iz Ro-
gaške Slatine. Za še večjo uspešnost 
prodaje lokalne hrane slovenskemu 
kupcu bi bilo treba po njegovem na 
nacionalni ravni razviti učinkovit sis-
tem hladne verige dostave od proi-

zvajalca do kupca. Po vzoru nekate-
rih evropskih držav, ki tak projekt že 
imajo, bi morali prek močnega ogla-
ševanja kupcu pregnati vse dvome in 
mu zagotoviti, da dobro organizirana 
hladna veriga omogoča hitro dostavo 
sveže ribe na dom. V ta namen bi mo-
rali po vsej državi razviti učinkovite 
logistične centre in povratno emba-
lažo. »Kupec želi jesti lokalno hrano 
in če bo dostava zanesljiva, se bo ta-
ka prodaja v prihodnje gotovo uspeš-
no razvijala,« pravi Gospič.

Prvi ribomat deluje uspešno
V podjetju G20 se je med karanteno 
prodaja prek spleta povečala za 20- 
do 30-krat, zdaj pa je za približno 
dvakrat večja, kot je bila pred viru-
som. V svoji ribogojnici sicer vzgoji-
jo okoli sto ton rib na leto, prek sple-
ta pa jih prodajo do 15 ton. V pri-
hodnjih mesecih nameravajo pro-
dajo povečati prek mreže riboma-
tov, ki jo nameravajo vzpostaviti po 
vsej Sloveniji.

Prvi ribomat v državi sicer že us-
pešno deluje na Tržnici Videm v Kr-
škem. Kot učinkovit prodajni kanal 
ga uporablja podjetje Akval, ki nada-
ljuje 30-letno tradicijo ribogojnice Pa-
vlič z Blance v občini Sevnica. Kupcem 
se poskušajo približati tudi prek degu-
stacij rib v vinskih kleteh, s sodelova-
njem na Ribiškemu dnevu, na kulina-
ričnih delavnicah priprave ribjih jedi 
in drugih podobnih dogodkih. »Pov-
praševanje in prodaja se v zadnjih le-
tih povečujeta, upadla sta le med epi-

demijo,« je povedala Suzana Wallner 
iz podjetja Akval. Po njenem prepri-
čanju naštete promocijske aktivnosti 
zelo vplivajo na večjo porabo rib, po-
membno pa se ji zdi, da ribje jedi uva-
jajo tudi v šole.

Nove tržne poti za lokalne ribe
V podjetju Fonda svoje ribe tržijo 
tudi prek spletne ribarnice, ki so jo 
pred leti vzpostavili kot prvi v drža-
vi in kupcem omogočili dostavo pov-
sem svežih morskih rib na dom. K 
prepoznavnosti veliko pripomore 
tudi izobraževalni turizem, tako s 
strokovnimi kot povsem turističnimi 
obiski njihovega ribjega vrta v Piran-
skem zalivu. Zelo pomembna sta, kot 
pravi Irena Fonda, tudi komunicira-
nje prek družbenih omrežij in nepo-
sredna komunikacija s strankami. 

Med karanteno, ko so se zaprli re-
stavracije in hoteli, je prodaja tudi njim 
upadla, in sicer za skoraj 80 odstotkov, 

a se je nato kmalu prebudila intenziv-
na spletna prodaja, prodaja prek na-
ročniške mobilne številke, prek druž-
benih omrežij so se vzpostavile tu-
di samoorganizirane skupine zaseb-
nih kupcev. »V tem času se je izkaza-
lo, kako zelo pomemben dejavnik je 
dobra organiziranost dostave,« pravi 
sogovornica.

Povabljeni na Obalo na ribe
Koprski ribič Boris Glavina, ki v okvi-
ru svojega podjetja Gromar izdelu-
je tudi ribji namaz oziroma baka-
lar (polenovko), se je v želji poveča-
ti prodajo prijavil na javni razpis Lo-
kalne akcijske skupine (LAS) Istre za 
projekt »Fini okusni lokalni proizvo-

Evropski sklad za pomorstvo in ribi-
štvo. S sredstvi iz projekta, katerega 
cilj je promocija priobalnega ribo-
lova, je kupil kombi za pripravo rib 
oziroma mobilno kuhinjo. Postavil 

jo je na koprskem pomolu, svoje iz-
delke pa promovira tudi prek druž-
benih omrežij. »Skozi projekt FOLPO 
opažamo, da se ozaveščenost o uži-
vanju rib in ribjih izdelkov povečuje 
predvsem med mladimi,« pravi Gla-
vina in dodaja, da prodaja njegovih 
lastnih proizvodov ter rib in morskih 
sadežev iz morskega ulova naraščata.

V Sloveniji imamo torej kar nekaj 
možnosti za nakup rib v lokalnih ribo-
gojnicah in pri lokalnih ribičih z bar-
ke. Ribe iz narave lahko kupimo samo 
iz morja, nakup sladkovodnih rib pa 
je možen le iz ribogojnic. V naravnih 
sladkovodnih virih je v Sloveniji dovo-
ljen le rekreacijski ribolov. 

Zavedati se moramo, da so lokal-
ne ribe  sveže, imajo za seboj krajšo
prevozno pot in so z vidika onesnaže-
nja zato prijaznejše do okolja. Pri 
morskih ribah se moramo informi-
rati tudi o sezonskosti njihovega na-
ravnega pojavljanja. Treba je izbrati 
takšne, ki so iz bližine in jih je v dolo-
čenem trenutku v naravi več kot sicer. 
S tem damo ribjemu staležu v morju 
večjo možnost, da se obnavlja, ne na-
zadnje pa tovrstna izbira lahko vpliva 
tudi na ceno, saj so morske ribe v ob-
dobjih, ko so na trgu presežki, za konč-
nega porabnika cenejše.

Bolj je mastna, bolj je zdrava. Riba namreč.
Prehranjevanje z ribami ugodno vpliva na razvoj in stanje človeškega organizma, predvsem na možgane. Omega 3 nenasičene maščobne kisline na primer zmanjšujejo tudi 
možnost prezgodnje smrti zaradi srčnega infarkta, ščitijo pred razvojem raka na prsih, prostati in debelem črevesu, za polovico zmanjšajo nevarnost za nastanek sladkorne bo -

iz Evropskega sklada za pomorstvo in ribištvo si 
preberite na www.ribiski-sklad.si.
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Ena izmed bolj zanimi-
vih stvari je vprašati 
podjetnika začetnika, 
kaj je njegova bla-

govna znamka. Vsi, ampak 
res vsi, na to vprašanje odgo-
vorijo z veliko navdušenja in 
strasti. Odgovor pa je vedno 
oblikovan z njihove perspek-
tive. Ampak, ali je blagovna 
znamka res tisto, kar je v glavi 
njenega ustanovitelja?

Čeprav podjetnik stoji za lastno 
blagovno znamko stoodstotno, 
jo je premišljeno izoblikoval in 
še bolj premišljeno ponudil tr-
gu, je ta tisto, kar o njej povedo 
njeni kupci oziroma uporabni-
ki, in ne njen lastnik.

Blagovna znamka je ideja v 
glavi porabnika. Je kombinaci-
ja vrednot, ki jih porabniku pri-
naša, izkušenj in čustev, ki jih 
porabnik skoznjo doživi, ter to-
na komunikacije in vizualnih 
elementov, ki jih lastnik blagov-
ne znamke nastavi s ciljem obli-
kovati osebnost znamke in do-
seči njeno pravo ciljno skupino.

Čeprav se zgornji odstavek 
sliši zelo enostavno in logično, 
pa ga marsikateri podjetnik na 
začetku svoje poslovne poti tež-
ko ponotranji in vzame za re-
alnega. Razlog največkrat tiči 
v tem, da se na svojo prvo bla-
govno znamko in izdelke moč-
no navežejo. Na eni strani je ta-

ko strast do izdelka in posla sa-
mega, na drugi ogromna želja 
po uspehu. Prav zato pa je po-
membno, da se stvari čim prej 
pravilno zastavijo in bo splavi-

tev blagovne znamke čim bolj 
uspešna.

Prva je raziskava trga
Hm ... vedno na začetku, z 

razis kovanjem trga. Vsakokrat, 
ko začnem sodelovati z novo 
stranko pri oblikovanju nove 
blagovne znamke, postavimo 
temelje, ki so vodilo skozi celo-
ten projekt. Na tej točki vedno 
vsem postavim isto vprašanje: 
Kakšen je vaš trg in katere bla-
govne znamke so že na njem?

Ponavadi si na to vprašanje 
znam odgovoriti že sama, saj 
trg raziščem, še preden začne-
mo delati. Ampak slišati to iz 
ust podjetnika je vedno bolje 
in pristneje.

Kaj je v resnici naš trg?
Raziskovanje trga je zelo po-
membno. Prav tako te raziska-
ve ne naredimo enkrat, ampak 
jo na vsake toliko ponovimo in 
obnovimo. Trendi se namreč 
spreminjajo in nadgrajujejo. 
Vsaj enkrat na leto je več kot 
nujno, da se ozremo po trgu in 
strukturirano zapišemo spre-
membe in nove igralce na njem.

Pregled trga, še preden 
se blagovna znamka začne 
konkretneje oblikovati, je po-
memben, ker le tako dobimo 
realno sliko trenutne situacije 
med konkurenco.

Kakšen je cenovni razpon, 
kakšna je ponudba, koga bla-
govne znamke nagovarjajo, 
kakšne so specifikacije pre-
hrambnih izdelkov, kakšno 
vrednost ponujajo porabniku, 

kakšne so vizualne podobe bla-
govnih znamk in izdelkov sa-
mih, kaj porabniki iščejo med 
tovrstnimi izdelki, česa si želi-
jo trgovci? Vse to so vprašanja, 
na katera si moramo odgovoriti 
med raziskovanjem trga.

Kaj pa, če orjemo ledino?
Ko na trg postavljamo inovaci-
jo, konkretnega trga dejansko 
še ni in posledično tudi nima-
mo direktne konkurence. Tak-
rat raziščemo izdelke, ki našim 
ciljnim kupcem prinašajo ena-
ko vrednost kot naš izdelek, a 
gre za popolnoma drugačen iz-
delek. Lahko pa naš izdelek po-
nuja vrednost, ki je še noben iz-
med izdelkov ne ponuja, pa si 
je porabniki želijo.

Biti prvi na trgu je največ-
krat prej prednost kot slabost. 
To nam daje možnost, da smo 
prvi v glavah porabnikov. Iz za-
vesti porabnika nas bo tako tež-
je izriniti samo s kopiranjem. 
Vsakdo, ki bo prišel za nami, 
bo vedno na drugem mestu.

Mogoče poznate blagovno 
znamko Beyond Meat in njeno 
zgodbo. Ko so vstopali na trg, 
so v svojih rokah brez dvoma 
držali veliko inovacijo. Ker so 
več let raziskovali trg in tren-
de na njem ter na podlagi tega 
razvijali izdelek, so vedeli, da 
bo njihov model stoodstotno 
držal vodo. Najbolj zanimivo 

od vsega pa je, da je bil eden iz-
med njihovih glavnih pogojev, 
ki so jih postavili trgovskim ve-
rigam, da njihovo rastlinsko 
meso postavijo v hladilnike z 
navadnim mesom. Zakaj? Ker 
so svojo konkurenco prepozna-
li v mesnih izdelkih, saj so svo-
jim potencialnim kupcem po-
nudili enako vrednost.

Blagovna znamka je živa 
stvar
Blagovna znamka je živa stvar 
in dopušča spremembe. Ko 
na trg postavljamo nekaj pov-
sem novega, nikoli ne more-
mo zatrdno vedeti, kaj bo drža-
lo vodo in kaj ne. Dobri teme-
lji in jasna strategija nam bodo 
pomagali stvari peljati po pra-
vilnih korakih, a pravo delo se 
začne šele, ko naši novi izdelki 
stopijo na trg in se prvič sreča-
jo s porabniki. Takrat moramo 
začeti poslušati in takrat se na-
še raziskovanje resnično začne.

Na začetku si moramo znati 
dovoliti biti vitek igralec na tr-
gu, ki zna hitro in brez pretira-
nih stroškov spreminjati stva-
ri zaradi svojih kupcev in svo-
jega prometa. Največja napaka, 
ki jo lastnik blagovne znamke 
na tej točki lahko naredi, je, da 
zanika komentarje kupcev. Iz-
delki, ki jih ustvarja, so name-
njeni njim, zato jim je vredno 
prisluhniti.

NasvEtNi člaNEk
anja korenč

agrobiznis@agrobiznis.si

Kaj morate vedeti, Ko ustvarjate 
blagovno znamKo hrane

Raziskave trga ne naredimo samo enkrat, saj se 
razmere na trgu spreminjajo. Vsaj enkrat na leto je 
več kot nujno, da se ozremo po trgu ter strukturirano 
zapišemo spremembe in nove igralce na njem.

 " Anja Korenč, oblikovalka embalaže, ki se deset let  
ukvarja s postavljanjem prehrambnih blagovnih znamk  
in oblikovanjem embalaže za živilske izdelke
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