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U posliednjem desetlje¢u znanstvenu i $iru javnost sve
vise zanima ekoloska poljoprivreda. To je novi sustav
poljoprivredne proizvodnje kojim se nastoje maksi-
malno iskoristiti potencijali gospodarstava uz zadovo-
liavanje drustvenih i gospodarskih potreba, o¢uvanje
prirodnog ekosustava i zastitu okolisa. Uz kratak osvrt
na razvoj ekoloske poljoprivrede, ovaj rad donosi i obje-
dinjeni pregled razvoja trzista ekoloskih prehrambenih
proizvoda, kao i osvrt na kanale distribucije ekoloskih
prehrambenih proizvoda u pojedinim zemljama. U
drugom dijelu rada opisano je istraZivanje kategorije
ekoloskih prehrambenih proizvoda provedeno na uzor-
ku vodecih trgovaca hranom u Republici Hrvatskoj. Te-

UDK 641:658.87>(497.5)
Prethodno priopcenje
Preliminary communication

Keywords:
organic agriculture, organic food products, retailing,
leading food retailers, Republic of Croatia

In the last decade, the interest in organic agriculture
has grown both within the scientific community and
among general public. Organic agriculture is a new
agricultural production system that tries to fully uti-
lize farming potential and to satisfy all the social and
economic needs while preserving the natural eco-
system and ensuring environmental protection. This
paper gives a short overview of organic agriculture
and organic food market development as well as an
overview of the distribution channels for organic food
in specific countries. The second part of the paper de-
scribes the research of the organic food category that
was conducted on a sample of leading food retailers
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meljem primijenjene metodologije utvrdeno je da se
u Hrvatskoj ekoloski prehrambeni proizvodi prodaju u
supermarketima i hipermarketima. U ponudi vodecih
trgovaca hranom, s obzirom na zemlju podrijetla, domi-
niraju uvozni ekoloski prehrambeni proizvodi. Rezultati
istraZivanja pokazali su porast obujma prodaje i prihoda
od prodaje ekoloskih prehrambenih proizvoda u 2008.
godini u odnosu na prethodnu godinu. Unato¢ ogra-
nicenjima provedenog istrazivanja (prije svega malom
uzorku), ovo istrazivanje prvo je takve vrste u Republici
Hrvatskoj i stoga predstavlja podlogu za daljnja istra-
Zivanja kategorije ekoloskih prehrambenih proizvoda i
dublju analizu tog trzista.

in the Republic of Croatia. Based on the methodology
applied, it is determined that organic food is sold in
Croatian supermarkets and hypermarkets. However,
leading food retailers keep mostly imported organic
food products. The results of the research imply that
both the organic food sales volume and sales income
grew in 2008 in respect to the previous year. Despite
its limitations (primarily the small sample), the re-
search is the first of its kind to have been conducted
in Croatia and lays the groundwork for future research
of the organic food and for a possible deeper analysis
of this market.
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1. UVOD

U posljednjih deset godina i u svijetu i u Republici
Hrvatskoj povecano je zanimanje za ekolosku poljo-
privredu.’ To se pripisuje otkrivenim nedostatcima
kapitalno intenzivne poljoprivrede koju karakterizira
masovna proizvodnja usmjerena trzistu, specijali-
zacija, standardizacija proizvoda i visoka razina pro-
duktivnosti rada koja dovodi do sve manje ovisnosti
poljoprivredne proizvodnje o prirodnim uvjetima, te
do mnogih negativnih ekoloskih, socijalnih i gospo-
darskih posljedica. Ekoloska poljoprivreda cjelovit je
sustav poljoprivrednog gospodarenja koji potice pri-
rodnu aktivnost tla, ekoloskog sustava i ljudi, ekoloske
procese, bioraznolikost i prirodne cikluse, uvazavajuci
lokalne uvjete, uz iskljucivanje inputa koji ne potjecu
s gospodarstva.’

Donosenje Zakona o ekoloskoj proizvodnji poljo-
privrednih i prehrambenih proizvoda 2001. godine®
predstavlja prijeko potreban uvjet za razvoj ekoloske
poljoprivrede u Republici Hrvatskoj. Razvojem eko-
loSke poljoprivrede, odnosno ekoloske proizvodnje,
dolazi i do razvoja trzista ekoloskih prehrambenih
proizvoda. Ekoloski proizvod svaki je poljoprivredni i
prehrambeni proizvod proizveden i oznacen sukladno
Zakonu o ekoloskoj proizvodnji poljoprivrednih i pre-
hrambenih proizvoda i na temelju njega donesenim
pravilnicima.* Oznaku hrvatski ekoproizvod nose svi
ekoloski prehrambeni proizvodi koji su proizvedeni
sukladno Zakonu i pravilnicima o ekoloskoj proizvod-
nji, stru¢no nadzirani i za koje je izdana potvrdnica
da su proizvedeni sukladno temeljnim zahtjevima za
ekolosku proizvodnju. Uz domace ekoloske prehram-
bene proizvode, na trzistu Republike Hrvatske nude se
i uvozni ekoloski prehrambeni proizvodi koje na trZiste
stavljaju uvoznici — pravne i fizicke osobe registrirane
za obavljanje djelatnosti trgovine.

Na razvoj trzista ekoloskih prehrambenih proizvoda
utjecala je i pojava novih trendova, a stratesko pro-
misljanje o zadovoljavanju novih potreba potrosaca
postaje izvor konkurentske prednosti u maloprodaji
prehrambenih proizvoda. Glavni ¢imbenici koji utje-
¢u na rast trzista ekoloskih prehrambenih proizvoda

jesu svijest potrosaca o zdravlju i utjecaju na okolis®
te sveprisutni skandali vezani za prehrambenu in-
dustriju<7 Zamjetno je povecanje svijesti potrosaca
o vaznosti ekoloskih prehrambenih proizvoda kao i
povecanje potraznje za njima.8 Distribucija ekoloskih
prehrambenih proizvoda, uz informiranost potrosa-
¢a, predstavlja klju¢ni ¢imbenik za daljnji rast trZista
ekoloskih prehrambenih proizvoda. U razvijenim
zemljama ekoloski prehrambeni proizvodi vecinom
se prodaju tradicionalnim kanalima distribucije pa se
mogu kupiti u lancima supermarketa.

2. TRZISTE EKOLOSKIH
PREHRAMBENIH
PROIZVODA

Pouzdani podatci o veli¢ini svjetskog trZista ekoloskih
prehrambenih proizvoda ne postoje, a dostupna istra-
Zivanja uglavnom se oslanjaju na procjene nezavisnih
stru¢njaka. lako na ekoloske prehrambene proizvode
otpada 1-2% ukupne prodaje hrane u svijetu,'® trziste
ekoloskih prehrambenih proizvoda ubrzano raste, ¢ak
brze i od samog trzista hrane. Da prodaja ekoloskih
prehrambenih proizvoda postaje znacajna aktivnost
na svjetskom trzistu hrane, isti¢u i Rehber i Turhan."
U izvjestaju Medunarodnog trgovackog centra (engl.
International Trade Centre) predvida se prosjecna
stopa rasta trzista ekoloskih prehrambenih proizvoda
od 20 do 25% godisnje.'? Brojni istrazivaci i prakticari
naglasavaju kako je za daljnji razvoj trzista ekoloskih
prehrambenih proizvoda maloprodaja kao kanal dis-
tribucije od izrazite vaznosti.

Ukupna prodaja ekoloskih prehrambenih proizvoda,
prema izvjesc¢ima Organic Monitora o stanju na trzistu
ekoloskih prehrambenih proizvoda, porasla je s 23 mi-
lijarde u 2002. godini" na 40 milijardi US$ u 2006. go-
dini,"* odnosno na 46,1 milijardu US$ u 2007. godini.””
Koli¢ina prodaje ekoloskih prehrambenih proizvoda
svake se godine poveca priblizno za 5 milijardi US$.'®
TrZiste ekoloskih prehrambenih proizvoda od pocetka
dvadesetih godina 20. stoljeca u prosjeku raste po sto-
pi od 20% godisnje,"” a procjene za bududi rast krecu
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se u rasponu od 10 do 50% godisnje, sto svakako ovisi
od zemlje do zemlje.®

Na svjetskom trzistu ekoloskih prehrambenih proizvo-
da razlikujemo vodeca trziSta, odnosno vodece konti-
nente, gdje se po vrijednosti trzista na prvom mjestu
nalazi Europa, na drugom Sjeverna Amerika, a potom
slijede Azija i ostali kontinenti.” Glavno ogranicenje u
prikupljanju sekundarnih podataka o trzistu predstavija
vremenski razmak od pribliZzno dvije godine izmedu
aktualnog trenutka ekoloske poljoprivrede i statistic-
kog evidentiranja podataka. Prema vrijednosti prodaje
ekoloskih prehrambenih proizvoda u Europi u 2007.
godini, na prvom je mjestu bila Njemacka?’ s trzistem
vrijednim 5,30 milijardi eura (€), $to predstavlja rast
od 700 milijuna € u odnosu na 2006. godinu. U Nje-
mackoj se prodaja ekoloskih prehrambenih proizvoda
u 2007. godini u odnosu na 2006. godinu povecala.
Maloprodajni lanci povecali su trzisni udio na 53%,
prodavaonice prirodnom hranom (engl. natural food
store) na 22%, prodavaonice zdravom hranom (engl.

health food store) na 4%, poljoprivredni uzgajivaci
na 10%, drogerije na 6%, dok su obrtnici (bio-pekari
i bio-mesari) zadrzali 5% udjela na trzistu. Na drugom
mjestu u 2007. godini nalazila se Velika Britanija s
procijenjenom vrijednosc¢u trzista od 2,56 milijarde
€. Najvedi trzisni udio (udio od 75%) u Velikoj Britaniji
zauzima maloprodaja, a sve vedi znacaj na trzistu imaju
i prodavaonice prirodne hrane s udjelom od 13% kao
i direktna prodaja s udjelom od 12%. Vazno je spo-
menuti i dvije zanimljivosti zamije¢ene na britanskom
trzistu, a to je 53%-tni porast elektronic¢ke prodaje
ekoloskih prehrambenih proizvoda i samodostatnost
ekoloske proizvodnje u Velikoj Britaniji. Naime, ¢ak
dvije tre¢ine ekoloskih prehrambenih proizvoda koji
se mogu kupiti u maloprodaji, proizvodi su domacih
proizvodaca. Francuska je trece rangirana zemlja po
prodaji ekoloskih prehrambenih proizvoda cija je tr-
Zisna vrijednost u 2007. godini iznosila dvije milijarde
€, a poredak se ostalih sedam zemalja s obzirom na
prihod od prodaje ekoloskih prehrambenih proizvoda
u milijardama € moze vidjeti na slici 1.

Slika 1: Zemlje s najvecom prodajom ekoloskih prehrambenih proizvoda (prihod u milijardama €) u Europi u
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Izvor: Willer, H., Kilcher, L.: The World of Organic Agriculture - Statistics and Emerging Trends 2009.
Preuzeto sa sluzbenih internetskih stranica Organic Eprints, http://orgprints.org/15575/03/willer-kilcher-2009-1-

26.pdf, 20.01.2010.
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Medu zemljama s najvecim trzisnim udjelom ekoloskih
prehrambenih proizvoda u odnosu na ostale prehram-
bene proizvode nalaze se Danska, Austrija, Svicarska
i Svedska,”' dok je poredak ostalih zemalja prikazan

na slici 2. Takav trZisni udio moze se objasniti visokim
Zivotnim standardom i visokom ekoloskom svijescu
stanovnistva u navedenim zemljama.”?

Slika 2: Zemlje s najvecim trzisnim udjelom ekoloskih prehrambenih proizvoda u odnosu na ostale prehrambene

proizvode u Europi u 2007. godini
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* Napomena: EPP se koristi kao skracenica za ekoloski prehrambeni proizvod

Izvor: Willer, H., Kilcher, L.: The World of Organic Agriculture - Statistics and Emerging Trends 2009.
Preuzeto sa sluzbenih internetskih stranica Organic Eprints, http:.//orgprints.org/15575/03/willer-kilcher-2009-1-

26.pdf, 20.01.2010.

Najtoc¢niji je dostupni pokazatelj razvijenosti trzista
ekoloskih prehrambenih proizvoda per capita go-
disnja potrosnja ekoloskih prehrambenih proizvoda,
prikazana na slici 3.

Prema navedenom pokazatelju, Danska je zemlja s
najve¢om per capita godisnjom potrosnjom ekoloskih
prehrambenih proizvoda od 106 €, slijede Svicarska,
Austrija, Luksemburg, Lihtenstajn, Njemacka i Svedska
s godisnjom per capita potrosnjom izmedu 50 i 100 €,
dok je u Velikoj Britaniji, Italiji i Nizozemskoj zabiljezena
per capita godisnja potrosnja u rasponu od 30 do 40
€23 Prognoze za 2010. godinu nagovjescuju daljnji rast
per capita godisnje potrosnje ekoloskih prehrambenih
proizvoda u Europi od gotovo 150 € u Danskoj, potros-
nju vecu od 100 € u Svicarskoj i Austriji, dok se u ostalim
zemljama prognozira nesto manja per capita godisnja
potroénja ekoloskih prehrambenih proizvoda.?*

Europsko trziSte ekoloskih prehrambenih proizvoda
specificno je i nehomogeno zbog razli¢itog stupnja
razvijenosti pojedinih nacionalnih trzista uvjetovanog
kulturnim i strukturnim razlikama europskih zemalja i
razlikama u dohotku stanovnistva.” Znatne su razlike
u razvoju trzista i potrosnji ekoloskih prehrambenih
proizvoda izmedu europskih zemalja,? a one ovise o
fazi razvoja u kojoj se pojedino trziste nalazi (zasi¢eno,
rastuce i trziste u nastanku),?’ kao i procjenama bu-
duceg razvoja trzista. Trziste ekoloskih prehrambenih
proizvoda doseglo je znacajniji razvoj u zemljama
juzne i isto¢ne Europe, te skandinavskim zemljama.?®
Spomenute razlike u potro3nji ekoloskih prehrambenih
proizvoda ne mogu se objasniti samo preferencijama
potrosaca, nego i trzisnim barijerama koje onemo-
gucavaju zadovoljenje potencijalne potraznje za
ekologkim prehrambenim proizvodima. Neke od ba-
rijera predstavljaju zbunjujuce deklariranje proizvoda,
previsoke cijene ekoloskih prehrambenih proizvoda, a
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Cest su slucaj i nedostatna opskrba i neucinkoviti kanali
distribucije.?’

Glavni kanali distribucije za ekoloSke prehrambene
proizvode na europskom trzistu tradicionalni su kanali
distribucije hrane, odnosno lanci supermarketa, iza ko-
jih slijede specijalizirane prodavaonice. To je posljedica
razvoja trzista, odnosno ve¢ spomenutih brojnih skan-
dala povezanih s konvencionalnom hranom,* kada su
neki od velikih europskin maloprodavaca iskoristili prili-
ku i u lancima supermarketa potrosacima po prvi puta

ponudili ekoloske prehrambene proizvode ' Veca do-
stupnost ekoloskih prehrambenih proizvoda, tj. njiho-
va zastupljenost na policama supermarketa, pokazuje
kako za trgovce ekoloski prehrambeni proizvodi vise
nisu eksperiment kao $to su bili u pocetnoj fazi razvoja
trzista, nego predstavljaju znacajnu i unosnu kategoriju
proizvoda.®? S vremenom je vaznost kategorije jos vise
rasla, a maloprodavaci su prepoznali njezin potencijal
i zapoceli s uvodenjem vlastitih trgovackih maraka
ekologkih prehrambenih proizvoda.®®

Slika 3: Zemlje s najvecom per capita godisnjom potrosnjom ekoloskih prehrambenih proizvoda (u €) u Euro-
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Izvor: Willer, H., Kilcher, L.: The World of Organic Agriculture - Statistics and Emerging Trends 2009.
Preuzeto sa sluzbenih internetskih stranica Organic Eprints, http://orgprints.org/15575/03/willer-kilcher-2009-1-

26.pdf, 20.01.2010.

Kao sto je vec¢ naglaseno, a i graficki prikazano na slici
4, trgovacki lanci postali su kanal distribucije s najve-
¢im trzignim udjelom, a Richter®® i Aertsens i surad.®
smatraju ih glavnim pokretacem daljnjeg razvoja trzi-
$ta ekoloskih prehrambenih proizvoda i u urbanim i
u ruralnim podruc¢jima. Navedeno valja potkrijepiti i
tezama Padela i Midmorea® da je izravni marketing

nevazan za buducdi razvoj trziSta ekoloskih prehrambe-
nih proizvoda. Udio prodaje ekoloskih prehrambenih
proizvoda putem tradicionalnih kanala distribucije
neprekidno raste,” a uloga supermarketa postaje sve
znacajnija na trzistu ekoloskih prehrambenih proizvo-
da.
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Slika 4: Udio prodaje ekoloskih prehrambenih proizvoda u pojedinim kanalima distribucije

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Malta [ 45 I4] 20 |
Poljska [ 20 73 71
Spanjolska [ 20 [ 75 [5]
Italija | 25 [ I 20 |
Gréka | 35 \ 575 7.5
Francuska | 39 [ 37 \ 24 |
Slovacka | 40 [ 40 [ 20 ]
Nizozemska | 43,4 [ 428 [138 |
Portugal ! 45 3l
Njemacka | 49 28 \ 23 |
Madarska | 50 16 1
Luksemburg | 60 | 3¢ ' O Trgovacki lanci
Belgija | 60,6 [ 30,6 838l
Ceska | o ‘ 59 | U Specijalizirane prodavaonice
Austrija | GE 18 47 O Ostali kanali distribucije
Cipar | 75 o5 O
Hrvatska | 75 20 [5]
Engleska | 753 (12,9 149,87
Svicarska | 757 [ 454 g2
Slovenija | 775 [ 175 [5l
Rumunjska | 80 [5] 95 ]
Bugarska | 80 10 101
Danska | 80 [545 1]
Finska | 84 717971
Norveska | 85 [ 15 0
Svedska | a0 0101

Izvor: Vaclavik, T: Specialised Organic Retail Report Europe 2008. Preuzeto sa sluzbenih internetskih stranica
Organic Eprints, http://orgprints.org/15482/03/vaclavic-2009-cee.pdf, 20.01.2010.

PretraZivanjem dostupne literature uoceno je nepo-
stojanje sveobuhvatnijeg istraZivanja trzista ekoloskih
prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj. Isto
tako, ne postoje podatci o vrijednosti i o veli¢ini samog
trzista, iako stru¢njaci navode procjene kako trziste
ekoloskih prehrambenih proizvoda ¢ini manje od 1%
vrijednosti trzista konvencionalne hrane.*® U Republici
Hrvatskoj medu prvima su priliku za ulazak na trziste
ekoloskih prehrambenih proizvoda iskoristila poduzeca
koja su zapocela s prodajom tzv. zdrave hrane (engl.
healthy food).*° Vazno je spomenuti u novije vrijeme
sve CeS¢u uporabu pojma zdrava hrana za ekoloske
prehrambene proizvode. Uporabom termina zdrava
hrana unosi se, terminoloski gledano, dodatna zabuna
jer se deklariraju¢i odredene proizvode zdravima, oni
stavljaju u povoljniji odnos od onih koji se ne deklari-
raju takvima. Izrazom zdrava hrana zapravo se misli

na zdravstveno ispravnu hranu. Prijeko je potrebno
pojmovno razgraniciti termine zdrava hrana i ekoloski
prehrambeni proizvod. Zdrava je ona hrana koja sadrZi
malo masnoca i zasicenih masnoca te ogranicene ko-
licine kolesterola i natrija,“° dok su ekoloski uzgojeni
prehrambeni proizvodi nadzirani, kontrolirani i cer-
tificirani u skladu sa zakonski propisanim kriterijima
pojedine zemlje.

Zbog nedovoljne istrazenosti trzista ekoloskih pre-
hrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj, glavni je
cilj rada detaljnije razmatranje i analiziranje maloproda-
je u prodavaonicama kao kanalu distribucije ekoloskih
prehrambenih proizvoda, s posebnim osvrtom na
asortiman, dobavljace i prodaju ekoloskih prehram-
benih proizvoda u prodavaonicama vodecih trgovaca
hranom na podrucju Republike Hrvatske.
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3. METODOLOSKI PRISTUP
RADU

U nastavku su objasnjene hipoteze rada, razvoj instru-
menta istraZivanja, odabir uzorka i metode prikupljanja
podataka, interpretirani su rezultati istraZivanja te su
navedena ogranicenja istrazivanja.

3.1. Hipoteze

IstraZivanjem su testirane dvije hipoteze koje su se
nametnule prilikom analize relevantne inozemne i do-
mace znanstvene i stru¢ne literature, kao i provedenog
izvidajnog istraZivanja.

Promatranjem ponude ekoloskih prehrambenih proi-
zvoda u prodavaonicama na podrucju grada Zagreba
i Zagrebacke Zzupanije u vremenskom periodu od trav-
nja do svibnja 2009. godine, utvrdeno je da u ponudi
prevladavaju uvozni ekoloski prehrambeni proizvodi,
odnosno da su domaci ekoloski prehrambeni proizvo-
diili zastupljeni u manjoj mjeri ili nisu prisutni na poli-
cama posjecenih prodavaonica. Upravo je navedeno
zapazanje posluZilo za postavljanje prve hipoteze:

H1: Uvozni ekoloski prehrambeni proizvodi prevla-
davaju u ponudi ekoloskih prehrambenih proizvoda
vodecih trgovaca hranom.

Prema istrazivanjima Organic Monitora, kategoriji
ekoloskih prehrambenih proizvoda predvida se svijetla
budu¢nost.*' U istrazivanje se krenulo s pretpostavkom
da kategorija ekoloskih prehrambenih proizvoda pred-
stavlja rastucu kategoriju za vodece trgovce hranom
u Republici Hrvatskoj, u smislu prosirenja asortimana
svjezeg voca i povrca, kao i preradevina ekoloskih
prehrambenih proizvoda. Pretpostavilo se da i prihodi
od prodaje navedene kategorije rastu i u svijetu i u
Hrvatskoj. Stoga druga hipoteza glasi:

H2: Kategorija ekoloskih prehrambenih proizvoda
predstavlja rastucu kategoriju u ponudi vodecih trgo-
vaca hranom.

3.2. Razvoj instrumenta
istrazivanja

Kako bi se razvio prikladan instrument za potrebe istra-
Zivanja kategorije ekoloskih prehrambenih proizvoda,
bilo je potrebno provesti izvidajno istraZivanje. Izvidaj-
no kvalitativno istrazivanje provedeno je telefonskim
intervjuom u srpnju 2009. godine, a provela su ga
dvojica zaposlenika zaduZena za ekoloske prehram-
bene proizvode u poduzec¢ima koja spadaju u vodece
trgovce hranom.

Temeljem prikupljenih saznanja iz izvidajnog istrazi-
vanja, a za potrebe daljnjeg istrazivanja, konstruiran je
anketni upitnik o ekoloskim prehrambenim proizvodi-
ma koji se sastojao od ukupno tri dijela. Prvi se odnosio
na podatke o poslovnom subjektu, drugi na ponudu i
dobavljace ekoloskih prehrambenih proizvoda, dok se
treci dio odnosio na prodaju ekoloskih prehrambenih
proizvoda te na prijedloge vodecih trgovaca hranom
vezane za daljnji razvoj trZista ekoloskih prehrambenih
proizvoda u Republici Hrvatskoj. Osim osam opcih,
anketni upitnik sastojao se i od petnaest specificnih
pitanja. Anketni upitnik namijenjen vodecim trgovcima
hranom u Republici Hrvatskoj oblikovan je po uzoru
na metodoloski slicne anketne upitnike istrazivane
tematike koje su konstruirali Mintel,* Costa i surad,®
Jonas i Rosen,** Padel i Midmore,*> Zanoli i Juki¢,*®
Sondhi i Vani,*” Aerstens i surad.*®

3.3. Uzorak istrazivanja i opis
metode prikupljanja
podataka

U istrazivanje su uklju¢ena poduzeca koja predstav-
ljaju vodece trgovce hranom u Republici Hrvatskoj,
a podatci o poduzec¢ima dobiveni su iz istraZivanja
GfK Consumer Tracking — Panela ku¢anstva agencije
GfK*® i publikacije Distributivna trgovina Sektora za
Trgovinu Hrvatske gospodarske komore*® Za potrebe
istrazivanja GfK agencija za istrazivanje trZista omogu-
¢ila je koristenje popisa vodecih trgovaca hranom (s
uklju¢enim i interesnim udruZenjima), koji predstavlja
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uzorak poznavatelja koji ce se koristiti za ispitivanje
zastupljenosti ekoloskih prehrambenih proizvoda u
prodavaonicama vodecih trgovaca hranom. Prema do-
bivenom popisu vodecih trgovaca hranom u Republici
Hrvatskoj u 2008. godini utvrdeno je N=27 poduzeca
kojima je poslan poziv za sudjelovanje u istrazivanju.
IstraZivanje je provedeno pomocu internetskog anket-
nog upitnika. Link na web sucelje upitnika poslan je
zajedno s pozivom za sudjelovanje u istrazivanju na
e-mail adrese zaposlenika zaduzenih za kategoriju
ekoloskih prehrambenih proizvoda u pojedinom po-
duzecu. Jedinica analize je poduzece, dok je jedinica
ispitivanja osoba zaduzena za kategoriju ekoloskih
prehrambenih proizvoda. U nekim poduzecima to
je pomocnik direktora, u drugima je komercijalni
direktor, direktor maloprodaje, voditelj nabave ili vo-
diteljica asortimana ekoloske i “osvijestene” prehrane.

Tablica 1: Struktura poduzeca u uzorku

Kako bi dobiveni podatci bili $to to¢niji, na pocetku
anketnog upitnika navedena je napomena u kojoj se
precizno definira ekoloski prehrambeni proizvod. Radi
maksimalne stope povrata, ispitanici su prije samog
istraZivanja telefonskim razgovorom zamoljeni da
sudjeluju uistrazivanju. lako se istraZivanjem planiralo
obuhvatiti svih 27 poduzeca u vremenskom periodu
od 14. srpnja do 14. kolovoza 2009. godine, na upitnik
je odgovorilo 10 poduzec¢a. Ostvarena je stopa povrata
od 38,46%, koju moZzemo smatrati odgovaraju¢om za
hrvatsku maloprodaju,” a buduci da ni metodoloski
sli¢na istrazivanja nisu imala vecu stopu povrata, nema
objektivne zapreke za provodenjem deskriptivne ana-
lize dobivenih rezultata istrazivanja. Tablica 1 prikazuje
strukturu poduzeca u uzorku prema pravnom obliku,
obliku vlasnistva, podrijetlu kapitala i ukupnom priho-
du poduzeca u 2008. godini.

1. Pravni oblik (n) (n) %
dionicko drustvo ) 40%
drustvo s ograni¢enom odgovornoscu (5) 50%
ostalo M 10%

2. Oblik vlasnistva (n) (n) %
privatno 8) 80%
drzavno ©)
zadruzno 0)
mjesovito Q) 10%
nema odgovora M 0%

3. Podrijetlo kapitala (n) (n) %
domace 6) 66,7%
strano (3) 33,3%

mjesovito ©)
nema odgovora M 10%

4. Ukupni prihod u 2008. godini (n) (n) %
manje od 100 milijuna kuna )
od 100 do 500 milijuna kuna (3) 50%
od 500 do 1 milijarde kuna 2) 33,3%
od 1 do 10 milijardi kunavise )
od 10 milijardi kuna Q) (10%
nema odgovora 4) 40%

Izvor: Istrazivanje

Maloprodajni su formati, kojima vodedi trgovci hranom
posluju na podrucju Republike Hrvatske, supermarketi
(80% poduzeca), 60% poduzeca posluje putem proda-
vaonica u susjedstvu i mini marketa, 50% poduzeca

posluje putem hipermerketa, a zastupljenost je spe-
cijaliziranih prodavaonica nesto manja i iznosi svega
30%.

UDK: 641:658.87>(497.5) m
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3.4. Rezultati istrazivanja

Prikupljeni podatci obradeni su primjenom metoda
deskriptivne statistike.

Ponuda ekoloskih
prehrambenih proizvoda u
prodavaonicama vodedih
trgovaca hranom

3.4.1 L]

Pregledom literature utvrdeno je nepostojanje sluzbe-
ne kategorizacije ekoloskih prehrambenih proizvoda
na podrucju Republike Hrvatske. Prvu kategorizaciju
ekoloskih prehrambenih proizvoda iznio je Matutinovi¢
2008. godine na Maloprodajnom forumu u Zagrebu.>?
Vodeci se tom kategorizacijom, asortiman ekoloskih
prehrambenih proizvoda ¢ine: (1) pekarski ekoloski
prehrambeni proizvodi, (2) ekoloski uzgojene Zitarice
i mahunarke, (3) svjeZe voce i povrce iz ekoloskog uz-
goja, (4) suho voce, (5) proizvodi od soje, tofu, seitan,
ulja i razne vrste octa, (6) biljina mlijeka, deserti i napitci,
(7) dijetetski proizvodi, (8) vitamini, minerali i dodatci
prehrani, (9) ekoloski ¢ajevi i ljekovito bilje, (10) djecja
hrana, (11) meso i mesne preradevine iz ekoloskog
uzgoja, (12) jaja i (13) ostale preradevine. IstraZivanje

je pokazalo da najvedi broj poduzeca (80%) za svoje
prodavaonice nabavlja proizvode od soje, tofua, seita-
na, ulje i ocat, biljna mlijeka, deserte i napitke, dok su u
asortimanu najmanje zastupljeni svjeze voce i povrce,
meso, mesne preradevine i jaja. Potonji asortiman ima
svega 10% poduzeca. Meso, mesne preradevine i jaja
jo$ su uvijek nedovoljno zastupljeni u asortimanu, $to
se moze objasniti ¢injenicom da zbog zahtjevnosti
stocarske proizvodnje od ukupne ekoloske proizvod-
nje ekolosko stocarstvo zauzima znacajno manji udio
u odnosu na biljnu proizvodnju.>® Prema rezultatima
istraZivanja, zastupljenost svjeZzeg voca i povrcéa u
prodavaonicama u skladu je s podatcima dostupnima
iz literature. Naime, i Zanoli i Juki¢>* zakljucili su da
asortiman svjezeg ekoloskog voca i povrca u super-
marketima nije znacajan.

IstraZzivanjem je ispitano i razdoblje prodaje, kao i
broj vrsta ekoloskih prehrambenih proizvoda koji se
prodaju u prodavaonicama vodecih trgovaca hranom.
Ekoloski prehrambeni proizvodi prodaju se od Sest
do devet godina u prodavaonicama dvaju vodecih
trgovaca hranom. Cetiri ispitanika odgovorila su kako
se proizvodi u njihovim prodavaonicama prodaju od
tri do Sest godina, dok se u prodavaonicama cetiriju
vodecih trgovaca hranom ekoloski prehrambeni proi-
zvodi prodaju manje od tri godine.

Tablica 2: Broj vrsta ekoloskih prehrambenih proizvoda koji se prodaju u prodavaonicama poduzeca iz uzorka

Broj vrsta EPP-a (n) %

do 24 vrsta proizvoda 4) 40%
od 25 do 49 vrsta proizvoda m 10%
od 50 do 249 vrsta proizvoda @) 40%
vise od 250 vrsta proizvoda M 10%

* Napomena: EPP se koristi kao skracenica za ekoloski prehrambeni proizvod

Izvor: Istrazivanje

Iz tablice 2 vidljivo je da samo jedno poduzece ima
asortiman koji se sastoji od preko 250 vrsta proizvoda,
a Sto se inace, prema podatcima dostupnima iz litera-
ture, smatra maksimalnom strategijom maloprodavaca
(engl. maximum retail strategy).>> Medutim, budu¢i da
je iz uvida u konkretni anketni upitnik vidljivo kako je
rije¢ o specijaliziranoj prodavaonici, prema literaturi,

strategija se ne moZe smatrati maksimalnom strate-
gijom maloprodavaca. Prema dobivenim rezultatima
moze se zakljuciti da sudionici istrazivanja za nastup
na trzistu koriste osnovnu strategiju (engl. basic
retail strategy) Cije je obiljeZje asortiman od 50 do
250 vrsta proizvoda, a koriste i minimalnu strategiju
maloprodavaca (engl. minimum retail strategy) koja
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uklju¢uje manje od 50 vrsta proizvoda.”® Znacajan
broj poduzeca (70%) u svojim prodavaonicama nudi
domace ekoloske prehrambene proizvode, ali vazno
je napomenuti kako je zastupljenost tih proizvoda u
asortimanu veoma mala, gotovo beznacajna. Naime,
manje od 5 vrsta proizvoda moZe se naci u prodavao-
nicama Cetiriju vodecih trgovaca hranom, dok se od 6
do 10 vrsta proizvoda moze pronaci u prodavaonica-
ma dvaju trgovaca hranom. Vlastitu trgovacku marku
ekoloskih prehrambenih proizvoda imaju dva trgovca
hranom.”’ 1z dobivenih rezultata moze se zaklju¢iti da
je trziste ekoloskih prehrambenih proizvoda u Repu-
blici Hrvatskoj jos uvijek u nastajanju jer s obzirom na
asortiman proizvoda, vodedi trgovci hranom jos uvijek
nisu prepoznali vaznost te kategorije, odnosno nisu
iskoristili priliku za postizanje znacajnije konkurentske
prednosti na trzistu.

3.4.2. Ispitivanje zemlje podrijetla
ekoloskih prehrambenih
proizvoda dostupnih u
prodavaonicama vodecih
trgovaca hranom

Analizom zemlje podrijetla ekoloskih prehrambenih
proizvoda ustanovljeno je kako 50% vodecih trgo-
vaca hranom u svojim prodavaonicama nudi uvozne
ekoloske prehrambene proizvode. Domace i uvozne
ekoloske prehrambene proizvode nudi 30% vodecih
trgovaca hranom, a svega 20% sudionika istrazivanja
nudi isklju¢ivo domace ekoloske prehrambene proi-
zvode. Rezultati istrazivanja prikazani su u tablici 3.

Tablica 3: Ponuda ekoloskih prehrambenih proizvoda u prodavaonicama vodecih trgovaca hranom s obzirom

na zemlju podrijetla

Zemlja porijekla EPP-a (n) %

uvozni EPP-i (5) 50%
domadi EPP-ip ®) 20%
odjednako domaci i uvozni EPP-i 3) 30%

*Napomena: EPP se koristi kao skrac¢enica za ekoloski prehrambeni proizvod

Izvor: Istrazivanje

Time je potvrdena prva hipoteza da su uvozni eko-
loski prehrambeni proizvodi dominantni u ponudi
ekoloskih prehrambenih proizvoda vodecih trgovaca
hranom. Kako bi se ispitalo misljenje sudionika istrazi-
vanja vezano za dobavljace ekoloskih prehrambenih
proizvoda, sudionicima istrazivanja dana je mogu¢nost

da pomocu Likertove ljestvice odrede stupanj slaganja
s odredenom tvrdnjom ocjenama od 1 do 5, u kojoj 1
predstavlja potpuno neslaganje, a 5 potpuno slaganje
s izjavom. Tvrdnje o kojima su sudionici davali misljenje
navedene su u tablici 4.
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nastup na trzistu.

Tvrdnja D M sd n
Strani nam dobavlja¢i nude $iri asortiman EPP-a u odnosu na do- 5 4,00 1,247 10
mace proizvodace.

Strani nam dobavljaci nude kvalitetnije EPP-e u odnosu na domace 2 2,60 0,699 10
proizvodace.

Strani nam dobavljaci nude povoljniju cijenu EPP-a u odnosu na 35 3,60 1174 10
domace proizvodace.

Strani nam dobavljaci nude atraktivnija pakiranja EPP-a u odnosu 4 3,70 1,252 10
na domace proizvodace.

Odabir stranih dobavljaca poslovna je politika poduzeca. 1 2,00 1,700 10
Domadi proizvodaci EPP-a nemaju stalnu ponudu i ne proizvode 4 3,50 0972 10
dovoljne koli¢ine za potrebe naseg poduzeca.

Proces pregovaranja s domacim proizvodacima dugotrajan je i 2,3 2,90 1,197 10
Cesto ne dovodi do Zeljenih rezultata.

Nuzno je udruzivanje domacih proizvodaca EPP-a za konkurentniji 5 430 0,823 10

*Napomena: EPP se koristi kao skracenica za ekoloski prehrambeni proizvod

**D — dominantna (najc¢esca) vrijednost; M - aritmeticka sredina; sd — standardna devijacija

Izvor: Istrazivanje

Rezultati istraZivanja pokazali su kako je vecina ispita-
nika misljenja da strani dobavljaci nude Siri asortiman
ekoloskih prehrambenih proizvoda od domacih, ali se
u prosjeku ne slazu da oni i nude kvalitetnije proizvode
od proizvoda domacih proizvodaca. Istrazivanjem je is-
pitano mislienje vodecih trgovaca hranom o povoljnijoj
cijeni ekoloskih prehrambenih proizvoda stranih do-
bavljaca u odnosu na domace proizvodace, pri cemu se
pokazalo da se vecina ispitanika ne slaze u potpunosti s
navedenom tvrdnjom (D=3,5; M=3,60; sd=1,174). Sli¢ni
su rezultati dobiveni i pri ispitivanju misljenja o atrak-
tivnosti pakiranja ekoloskih prehrambenih proizvoda
stranih dobavljaca. lako sudionici pozitivno ocjenjuju
strane dobavljace u tom pogledu, vecina njih ne slaze
se u potpunosti s tvrdnjom da su njihovi proizvodi
atraktivnijeg pakiranja (D=4; M=3,70; sd=1,252). Zapo-
slenici zaduZeni za kategoriju ekoloskih prehrambenih
proizvoda pozitivno procjenjuju strane dobavljace, ali
ipak odabir stranih dobavljaca nije poslovna politika
njihovih poduzeca. lako se ispitanici ne slazu u pot-
punosti da domaci proizvodaci ne proizvode stalne
koli¢ine proizvoda za potrebe poduzeda, iz dobivenih
rezultata vidljivo je kako velik dio ispitanika smatra
ponudu domacih proizvodaca ekoloskih prehrambe-
nih proizvoda nestalnom, a koli¢ine koje proizvode

nedovoljnima za potrebe njihovog poduzeca. Vecina
sudionika istraZivanja ne smatra proces pregovaranja s
domacim proizvodacima dugotrajnim i s nezeljenim re-
zultatima (D=2,3; M=2,90; sd=1,197), ali ve¢ina ispitanika
(D=5; M=4,30; sd=0,823) misli da je nuzno udruzivanje
domacih proizvodaca ekoloskih prehrambenih proi-
zvoda za konkurentniji nastup na trzistu.

3.4.3. Istrazivanje mjesta prodaje
ekoloskih prehrambenih
proizvoda

Analiza mjesta prodaje ekoloskih prehrambenih proi-
zvoda u maloprodajnim formatima, kojima sudionici
istraZivanja posluju na trzistu, pokazuje da se u klasi¢nim
prodavaonicama i mini marketima ekoloski prehrambeni
proizvodi prodaju na polici/-ama zajedno s konvencio-
nalnim proizvodima. Zasebna polica, kao mjesto pro-
daje ekoloskih prehrambenih proizvoda, podjednako
je zastupljena u supermarketima i hipermarketima triju
vodecih trgovaca hranom, dok je postojanje zasebnog
odjela ekoloskih prehrambenih proizvoda zabiljezeno u
jednom supermarketu i jednom hipermarketu.
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Prodaju ekoloskih prehrambenih proizvoda najveci
broj ispitanika prati na razini poduzeca i na razini gru-
pe proizvoda. Prodaja tih proizvoda u prodavaonicama
vodecih trgovaca hranom prati se od samog pocetka
uvodenja kategorije u ponudu trgovca. Da su procjene
udjela prodaje ekoloskih prehrambenih proizvoda u
odnosu na konvencionalne proizvode manje od 1%,
izjavila su Cetiri ispitanika, dok rezultati istraZivanja
pokazuju da se udio kre¢e od 1 do 10% kod petorice
sudionika istraZivanja, a u jednom poduzecu taj udio
premasuje 20%, $to bi moglo implicirati na znacajan
porast prodaje ove kategorije proizvoda u prodavao-
nicama tog poduzeca.

3.4.4. Ispitivanje ekoloskih
prehrambenih proizvoda kao
rastuce kategorije u ponudi
vodecih trgovaca hranom

Anketnim upitnikom ispitivani su stavovi sudionika
istrazivanja o porastu obujma prodaje i prihoda

od prodaje u 2008. godini u odnosu na prethodnu
godinu. Misljenja sudionika istrazivanja o ekoloskim
prehrambenim proizvodima kao rastucoj kategoriji
smatraju se relevantnim s obzirom na njihovo pozna-
vanje navedene kategorije pa su oni najbliZi realnom
predvidanju njezina kretanja.”® Buduci da su financijski
pokazatelji zasticeni podatci koji predstavljaju poslov-
nu tajnu, osobito u maloprodaji, istraZivanjem je mje-
rena percepcija o kategoriji ekoloskih prehrambenih
proizvoda, a u odnos nisu stavljeni egzaktni financijski
podatci, $to predstavlja ogranicenje istraZivanja. Istra-
Zivanjem se Zeljela provjeriti hipoteza da kategorija
ekoloskih prehrambenih proizvoda predstavlja rastucu
kategoriju u ponudi vodecih trgovaca hranom. Kako bi
se ispitalo misljenje sudionika istraZivanja o kategoriji
ekoloskih prehrambenih proizvoda kao rastucoj kate-
goriji, sudionicima istrazivanja ponudene su tvrdnje
navedene u tablici 5, a od njih se traZilo da pomocu
Likertove skale odrede stupanj slaganja s odredenom
izjavom, istovjetno kao i u slu¢aju ispitivanja dobavljaca
ekoloskih prehrambenih proizvoda.

Tablica 5: Misljenje sudionika istraZivanja o ekoloskim prehrambenim proizvodima kao rastucoj kategoriji u

ponudi vodecih trgovaca hranom

Tvrdnja D M sd n
Obujam prodaje/kolicina EPP-a u 2008. godini porastao je u 5 440 0,699 10
odnosu na 2007. godinu.

Prihodi od prodaje EPP-a (u kn) u 2008. godini veci su u od- 4 4,20 0,632 10
nosu na 2007. godinu.

Kontinuirano prosirujemo asortiman svjezih EPP-a (na primjer, 1.5 3,10 1,729 10
voca i povrca).

Kontinuirano prosirujemo asortiman preradevina EPP-a (na 5 430 0,949 10
primjer, sokova, dZzemova).

Ponuda EPP-a predstavlja konkurentsku prednost naseg 45 4,20 0,789 10
poduzeca.

U sljede¢im godinama prodaja EPP-a ¢e porasti na trzistu 5 440 0,699 10
Republike Hrvatske.

*Napomena: EPP se koristi kao skracenica za ekoloski prehrambeni proizvod

**D — dominantna (naj¢esca) vrijednost; M - aritmeticka sredina; sd — standardna devijacija

Izvor: Istrazivanje
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Vecina ispitanika slaZe se da je obujam prodaje ekolos-
kih prehrambenih proizvoda u 2008. godini porastao
u odnosu na 2007. godinu. Vecina ispitanika, iako ne u
potpunosti, slaze se i da su prihodi od prodaje ekolos-
kih prehrambenih proizvoda veci u 2008. u odnosu
na prethodnu godinu (D=4; M=4,20; sd=0,632). Da
su ekoloski prehrambeni proizvodi rastuca katego-
rija u ponudi vodecih trgovaca hranom, potvrduje i
kontinuirano prosirenje asortimana preradevina eko-
loskih prehrambenih proizvoda, jer je 50% ispitanika
odgovorilo kako prosiruju asortiman preradevinama.
S druge strane, prosirivanje asortimana svjezeg voca
i povrca varira medu vodecim trgovcima hranom, $to
je najbolje vidljivo u vrijednostima rezultata istraziva-
nja gdje je D=1,5; M=3,10; sd=1,729. Sukladno svemu
navedenome, vecina ispitanika ima pozitivno mislienje
o kategoriji ekoloskih prehrambenih proizvoda, sli¢no
kao i u istrazivanju Sondhi i Vani,*® te drzi da ponuda
ekoloskih prehrambenih proizvoda ¢ini konkurentsku
prednost njihova poduzeca. Medutim, s obzirom na
strategije nastupa maloprodavaca na trzistu, to se ne
bi moglo re¢i s obzirom na asortiman proizvoda jer
maloprodavaci jos moraju prilagoditi svoj asortiman
potrebama “novog vremena” i “novog potrosaca’.
Ispitanici subjektivno procjenjuju da ¢e u sljede¢im
godinama prodaja ekoloskih prehrambenih proizvo-
da porasti na trzistu Republike Hrvatske (D=5; M=4,40;
sd=0,699), sto je takoder u skladu sa svjetskim trendo-
vima.%® Rezultati istraZivanja pokazali su da kategorija
ekoloskih prehrambenih proizvoda predstavlja rastu¢u
kategoriju u ponudi vodecih trgovaca hranom, ¢ime
se prihvaca i druga hipoteza.

3.4.5. Prijedlozi za daljnji
razvoj trzista ekoloskih
prehrambenih proizvoda

Provedenim istrazivanjem Zeljelo se i utvrditi $to vo-
dedi trgovci hranom misle da bi domaci proizvodadii
vodedi trgovci hranom trebali uciniti kako bi pospjesili
i ubrzali daljnji razvoj trzista ekoloskih prehrambenih
proizvoda u Republici Hrvatskoj.

S obzirom na dosadasnja saznanja, medu najvaznijim
aktivnostima koje bi trebali poduzeti domadi proi-
zvodaci ekoloskih prehrambenih proizvoda, istice se
prosirenje ponude svjeZeg voca i povréa (90% ispita-
nika). Pregledom literature ustanovljene su poteskoce
maloprodavaca u pronalasku proizvodaca za odredene
vrste proizvoda, prije svega za voce i povrée®' Kad je u
pitanju misljenje ispitanika o daljnjem razvoju trZista,
70% ispitanika smatra da je prijeko potrebna proizvod-
nja vecih koli¢ina ekoloskih prehrambenih proizvoda,
a sli¢no navode i Sondhi i Vani,%? jer je mogu¢nost
neprekinute opskrbe potrosaca od velike vaznosti.
Naime, mali proizvodaci koji dominiraju hrvatskom
ekoloskom poljoprivredom nisu u mogucnosti opskr-
biti maloprodavace trazenom koli¢inom proizvoda, a
sa slicnim se poteskoc¢ama susrecu i mali proizvodaci
u svijetu.®® S druge strane, 60% ispitanika misli da je
potrebno smanjenje cijene ekoloskih prehrambenih
proizvoda i udruZivanje u krovnu organizaciju kako
bi domaci proizvodaci ekoloskih prehrambenih proi-
zvoda stekli pregovarac¢ku moc u pregovaranju s trgo-
vackim lancima. Na zadnjem mjestu ispitanici navode
proizvodnju preradevina (petorica ispitanika), $to bi
moglo znaciti da vodeci trgovci hranom ne percipira-
ju domace proizvodace kao proizvodace preradevina
ili smatraju da domaci proizvodaci jos uvijek nemaju
adekvatna znanja u tom podrucju, a navedena bi se
pretpostavka svakako morala provjeriti nekim budu-
¢im istrazivanjem.

Svi se sudionici slazu u tome da se medu najvaznijim
akcijama koje bi trebali poduzeti trgovci hranom
nalazi edukacija i informiranje potrosaca o ekoloskim
prehrambenim proizvodima, $to govori o tome da su
trgovdi svjesni nedostatne promocije i kategorije pro-
izvoda. Poticanje suradnje s domacim proizvodacima
na visokom je drugom mijestu (80%). Trgovci hranom
takoder su svjesni potrebe za prosirivanjem ponude
svjeZeg voca i povréa u svojim prodavaonicama (70%)
kako bi zadovoljili potrebe kupaca ekoloskih prehram-
benih proizvoda. Za daljnji razvoj trzista takoder isticu
i utjecaj na politiku cijena (40%), a prema podatcima
dostupnima iz literature, preporucuje se smanjenje
visoke marze kojom se specifi¢ni troskovi vezani za
ekoloske prehrambene proizvode ¢esto svaljuju na
potrosace.®
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3.4.6. Ogranicenja istrazivanja

Glavno ograni¢enje u istrazivanju vodecih trgovaca
hranom nemogucnost je provedbe obuhvatnijeg i de-
taljnijeg istraZivanja kategorije u svim maloprodajnim
formatima vodecih trgovaca hranom, kao i nemoguc-
nost dobivanja podataka klasificiranih kao poslovna
tajna poduzeca. U obzir treba uzeti i ¢injenicu da u
istraZivanju nisu sudjelovali svi trgovci hranom i da se
iznesene teze baziraju na rezultatima istrazivanja ipak
malog uzorka, pri ¢emu se dobiveni podatci ne mogu
primijeniti na cjelokupnu populaciju vodecih trgovaca
hranom. U buduca istraZivanja bilo bi poZeljno ukljuciti
i ostale trgovce hranom koji nisu sudjelovali u ovom
istraZivanju, posebice prodavaonice u susjedstvu koje
zauzimaju najvedi vrijednosni udio na maloprodajnom
trzistu Republike Hrvatske.®?

Bududi da su istrazivanjem ispitivana misljenja i stavovi
o prodaji ekoloskih prehrambenih proizvoda, preporu-
ka je za buduca istrazivanja pokusati ispitati egzaktne
financijske pokazatelje prodaje ekoloskih prehrambe-
nih proizvoda. Bitno je spomenuti da je na rezultate
istrazivanja mogla utjecati i nedovoljna upoznatost
ispitanika s kategorijom ekoloskih prehrambenih proi-
zvoda, odnosno postoji mogucnost da su pojedini ispi-
tanici poistovjecivali ekoloske prehrambene proizvode
sa zdravom hranom, bez obzira na napomenu nave-
denu na anketnom upitniku. Naime, upitnikom se nije
provjeravala odnosno ispitivala upoznatost sudionika
istraZivanja s certificiranim ekoloskim prehrambenim
proizvodima, ¢ime bi se provjerilo njihovo znanje o
zakonskoj regulativi, prate¢im pravilnicima, propisima
i sustavom certifikacije, vec se pretpostavilo da su ispi-
tanici upoznati s time s obzirom da su za sudjelovanje
u istrazivanju pozvane osobe zaduzene za kategoriju
ekoloskih prehrambenih proizvoda.

Jednako tako, na rezultate istrazivanja mogla je utje-
cati i metoda prikupljanja podataka. Buduc¢i da je
istraZivanje provedeno putem internetskog anketnog
upitnika, a ne terenskim anketiranjem, moguce je da
anketne upitnike nisu ispunjavali pojedinci koji doista
poznaju problematiku ekoloskih prehrambenih proi-
zvoda unatoc uspostavljenom inicijalnom telefonskom
kontaktu.

4. ZAKLJUCAK

Zbog pojave negativnih aspekata kapitalno intenzivne
poljoprivrede, u vidu negativnih ekoloskih, socijalnih i
gospodarskih posljedica, ekoloskoj poljoprivredi poce-
la se pridavati sve veca vaznost. Donosenje Zakona o
ekoloskoj proizvodnji poljoprivrednih i prehrambenih
proizvoda predstavlja zakonski okvir za reguliranje i
daljnji razvoj ekoloske poljoprivrede u Republici Hr-
vatskoj. Objedinjavanje postojecih spoznaja o trzistu
ekoloskih prehrambenih proizvoda u Europi uputilo
je na potrebu za provodenjem istrazivanja vodecih
trgovaca hranom u Republici Hrvatskoj, a kako bi se
utvrdio postojeci asortiman ekoloskih prehrambenih
proizvoda i istrazila te vrednovala vaznost koju trgov-
ci hranom pridaju kategoriji ekoloskih prehrambenih
proizvoda. S obzirom na zemlju podrijetla, u ponudi
vodecih trgovaca hranom dominiraju uvozni ekolos-
ki prehrambeni proizvodi, ¢ime je potvrdena prva
hipoteza ovoga rada o dominaciji uvoznih ekoloskih
prehrambenih proizvoda. Analizom mjesta prodaje
ustanovljeno je da se u Republici Hrvatskoj ekoloski
prehrambeni proizvodi prodaju u supermarketimai hi-
permarketima. Stoga rezultati istrazivanja pokazuju da
Hrvatska u prodaji ekoloskih prehrambenih proizvoda
slijedi svjetske trendove. Uzimajudi u obzir trendove
koji se dogadaju u hrvatskoj maloprodaji i udio koji
zauzimaju vodedi trgovci hranom, rezultati istrazivanja
nagovjestaju daljnji razvoj kategorije i trZista ekoloskih
prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj, kao i
moguce stratesko pozicioniranje pojedinih trgovaca
hranom koji su prvi prepoznali potencijal razvoja
trzista ekoloskih prehrambenih proizvoda. Misljenje
je sudionika istrazivanja da kategorija ekoloskih pre-
hrambenih proizvoda predstavlja rastu¢u kategoriju u
ponudi vodecih trgovaca hranom, ¢ime je potvrdena
druga hipoteza rada. Rezultati istrazivanja pokazali
su da se vecina ispitanika slaZze oko porasta obujma
prodaje ekoloskih prehrambenih proizvoda i porasta
prihoda od prodaje u 2008. godini u odnosu na pret-
hodnu godinu, a samoj kategoriji proizvoda predvida
se svijetla buduc¢nost.
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