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1. SAZETAK

Trznistvo ili marketing kao znanstvena disciplina u ekonomici poduzeca
predaje se na svim agronomskim fakultetima u svijetu kao temeljni predmet
agronomije a u fakultetskom ustroju je nezaobilazna katedra.

Trzni$tvo je u razvijenom trznom poljodjelstvu takoder prihvaceno kao
znanost koja promiée trznu kulturu, bolje poznavanje potroSaca, stvaranje
suvremenog poljodjelskog proizvoda, poboljsanje prodajnih kanala, uz najbolje
komuniciranje proizvodada s potro$adem koji je sve viSe preplaSen stalno se
pitajuci: hoéu li oboljeti potro$njom suvremenih poljodjelskih proizvoda.

TrZznistvo mora odgovoriti proizvodadu $to i gdje proizvoditi, za koga
proizvoditi, odrediti trzne odsjecke i potrosacke segmente i kako proizvediti da
bi se sigurno prodalo.

2. POJAM, DEFINICIJA I NUZNOST PRIMJENE TRZNISTVENE KON-
CEPCIJE U POLJODJELJSTVU

2.1. Pojam i definicija trznistva

Pojam trzni$tva ili marketinga danas je zacijelo sveobuhvatniji i Siri nego u
doba svog nastanka. Osim toga, on je poprimio nova obiljeZja i znacenja.
Koncepcija se trznistva neprestano razvija i danas se navodi da je temeljni cilj
marketinga “maksimiranje kakvoce Zivota’.

Daljnja je opéa ocjena da trZniStvo postaje sve znacajnije sredstvo pri
uskladivanju odnosa (u smislu njihove optimalizacije) izmedu covjeka i
skupina ljudi u odredenoj drustvenoj okolini. Trznistvo danas, polazeéi od
ograni¢enja u okruZenju i unutarnjih snaga, utjeCe i na uravnoteZen razvoj
drustva, drustvene proizvodnje i potrosnje.

Poznato je da je zajedni¢ki nazivnik svih pristupa trzniStvu potrosac.
Potrebno je shvatiti da je potrosag iznimno zamrSena i raznolika pojava.

285



A. Kolega: Trznistvo (marketing) u poljodjelstvu

On je drustveno bice utkano u splet drustvenih odnosa. Kao takav on u tr-
niStvu postaje: fokusna tocka koja se nalazi izvan poduzeda, a ona se brinu da
ga zadovolje u prostoru, vremenu, posjedovanju, procjenjivanju i obavije-
Stavanju.

Poduzece to ¢ini uspjesnije ako shvati da se potrosac ne ponasa proizvoljno
prema skiciranom modelu nego svoje ponasanje uskladuje s datom drustvenom
situacijom i s mnostvom &imbenika koji uvjetuju to stanje.

Navest ¢emo neke od tih ¢imbenika koji ujedno uvjetuju i primjenu tr¥ni-
Stvenog programa.

To je ponajprije stupanj gospodarskog razvitka i razvijenost trznih odnosa,
a zatim sastav pucanstva, sastav zaposlenih, razina Zivotnog standarda, veli¢ina
poduzeca, kadrovi, sustav informacija, proizvodnost rada, razina slobodnog
vremena i drugo.

Tamo gdje su prohtjevi potrofada veéi, zamrSenije je i djelovanje
trznitvenih instrumenata. Neka se potreba moze zadovoljiti na bezbroj nadina.
Potreba je sve vise, a to uzrokuje sve raznolikiju potraznju.

Ta Sarolikost u Zeljama potro$aga primorava poduzeée da §to uéinkovitije
ispunjava te zahtjeve. Vise nije cilj samo odgovoriti potraznji nego je treba i
stvoriti.

U Hrvatskoj trZiSte je prihvadeno kao jedan od temeljnih elemenata
gospodarskog sustava. Samim tim i poslovna politika poduzeéa mora se u
cijelosti prilagodavati trznom poslovanju.

TrZznistvo je drustveni proces kojim — putem stvaranja i razmjene proizvoda
i vrijednosti s drugima — pojedinci i skupine dobivaju ono §to im je potrebno
ili §to Zele.

Dakle, znanost o poduzeéu dobiva svoje specifiéno poglavlje gdje valja
ustanoviti temeljna nacela gospodarske uprave, uvaZavajuéi pri tome trzne
utjecaje.

To poglavlje znanosti o poduzedima, koje objedinjuje istraZivanje aktiv-
nosti na trZitu i oko trZista naziva se trznidtvom, kojeg bismo mogli definirati
ovako:

TrZniStvo je znanstvena disciplina u ekonomici poduzeca ili drZave, koje
istraZzujuci potroSaca doznaje njegove Zelje i zahtjeve, preko kojih potrosac
posredno upravlja proizvodnjom i uslugama, bira prodajni kanal i obavjestava
se o proizvodima u cilju zadovoljenja svojih potreba.

Trzna koncepcija u poslovnoj orijentaciji suvremenog poduzeéa, trzna
gospodarska uprava preko koje se ta orijentacija od&ituje, kao i samo trzno
poslovanje kao rezultat takvog pristupa naziva se danas opéenito trzni$tvom ili
marketingom.

To dalje znali da je trzni§tvo povijesna kategorija koja se javlja na
odredenom stupnju razvoja drustva u uvjetima visoke razine gospodarskog
razvitka i razvijenih trZznih odnosa.
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TrZniStvo je uvjetno potrebno, vezano je uz trzZiste. Nestankom trziSta ne-
staje i potreba za trzniStvom, ali razvojem trziSta nuZno se mora razvijati i
trznistvo.

Budu¢i da gospodarski sustavi gotovo svuda u svijetu rukovode trZznim
mehanizmom suvis$no je podsjecati na vaZnost istraZivanja trzni§tva i njegovo
stalno usavrSavanje.

2.2. NuzZnost trZzniStva u poljodjelstvu

U nas kao da postoji nevjerica glede primjene marketinga, odnosno
trzniStva u poljodjelstvu. Spoditava se primjena trZniStvene koncepcije u po-
ljodjelstvu, navodeéi pri tom da je poljodjelska proizvodnja manje prila-
godljiva negoli industrijska, da je odredena agroekoloskim i edafskim &initelji-
ma, da su proizvodi viS§e manje homogeni, nediferencirani, prirodno dati, te da
se o trznistvu u poljodjelstvu moZe govoriti ne za primarne proizvode nego
samo za proizvode sekundarne ili vise prerade. Ako funkcije trznistva shvatimo
kao planiranje i promicanje proizvoda, poboljSanje prodaje, reklamno-promidz-
benu aktivnost, te kao ishodiste svega toga, istraZivanje za potrebe trZnistva, u
jednoj trZniStveno ustrojnoj shemi po kojoj su u sredistu pozornosti potrebe 1
zelje potrosada, onda drZzimo da suvremena poljodjelska proizvodnja mora
rabiti i rabi sve sastojke trznistvene koncepcije. Krenimo ispocetka! Planiranje
proizvoda i promicanje zastupljeno je u svim poljodjelskim proizvodima.
Oduvijek smo imali pSenicu, jabuke, breskve, duhan, mlijeko, meso. Oblik,
vanjitina, boja, vonj, kakvonosni sastav ovih i drugih proizvoda u uvjetima
nerazvijenog trZiSta jedva da je zanimao proizvodace, jer i potroSa¢i nisu
pokazivali neku posebnu pozornost. U uvjetima narasle gospodarske moci
porastom dohotka nastaje nesluden porast potreba za raznovrsnoséu i ka-
kvoéom prehrane. Sve se ¢e$ée na pokusnim poljima i u laboratorijima stvaraju
odlike bilja i pasmine Zivotinja koje, uz obvezni pecat i potvrdu o veli€ini
proizvoda i prilagodljivosti proizvodnji, sadrze i sve vaZniji ¢initelj o prila-
godljivosti trzistu. Tako iz pokusali§ta izlaze sve kakvonosnije odlike pSenice.
Najbolje medu njima ulaze u proizvodnju i nastoje zadovoljiti Sirok raspon
potreba. Razlikuju se prema koli¢ini bjelancevina, a rabe se u industriji raznih
vrsti kruha, industriji tjestenine, industriji bragna itd. Velik je gospodarski pro-
masaj ako sastav odlika pSenice u proizvodnji ne odgovara sastavu potraZnje,
odnosno potrosnje.

Uzmimo sada drugi primjer. Zbog prezasi¢enosti s trZita EZ-a povucene
su goleme koli¢ine jabuka, krusaka i bresaka. Posebna trzniStvena komisija
Zajednice, preko istraZivackih ustanova utvrdila je: “Da je sastav odlika tih
vrsti voéa odgovarao potraznji, onda ne bi bilo potrebno povuéi tolike
koli¢ine”. Trziste, taj svojevrsni parlament potrosaca, bilo je neumoljivo.
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Poruka je glasila: “Ne Zelimo brasnave odlike jabuka, odnosno kutinizirane
kruske, zahtijevamo breskve Zute boje mesa i glatke pokoZice”. Utvrden je i
izraziti nedostatak odlika pogodnih za konzerviranje. Napokon, zamjereno je
okusu talijanskih odlika naranéi.

Sliéno se nedavno dogodilo s vinom. Potrofadi vise ne Zele industrijska
vina s nizinskih podrucja, veé kakvonosna s vinogradarskih polozaja. EZ
mijenja agrarnu politiku ne stimulirajuéi vise stratesku proizvodnju masovnih
roba nego onih koje trziste cijeni.

Drustvo proizvodaca voca, utemeljeno zadnjih godina u Zajednici svih gest
zemalja, za promicanje trznidtva poljodjelskih proizvoda, pokazalo je put ge-
neticarima i oplemenjiva¢ima, trazeéi pobolj$anje odredenih vrsta proizvodnje
u skladu s razvitkom potrosackih zahtjeva.

Dakle, tu dileme nema, nezaustavljiva je moé stvaranja sve novijih i
novijih Zelja i potreba, a visok dohodak jaméi i potraZznju odnosno ostvarivanje
tih potreba.

Kod svih spomenutih, a i kod mnogih drugih poljodjelskih proizvoda,
trziste sa svojim potroSa¢ima bilo je odrednica novih proizvoda.

U poljodjelstvu novi proizvod predstavlja i nova vrsta, odlika i pasmina, i
stanovito poboljSanje odlika i pasmina u uporabi, te iste odlike i pasmine u raz-
li¢itim podnebljima i mikrolokacijama proizvodnje. Poljodjelska proizvodnja
danas na trziste ne izlazi viSe sa samo stotinjak istovrsnih proizvoda, nego se
razvilo trZiste za nekoliko tisuéa proizvoda. Trzni§tveno razmisljajuéi dolazimo
do utemeljene tvrdnje da je svakogodisnja poljodjelska proizvodnja nova
proizvodnja s novim inputima u novom podneblju i prirodnom okruzenju, koje
daje nove proizvode za sve razvrstane trzne odsjecke.

Promicanje i poboljSanje prodaje za tisuéu diferenciranih proizvoda $iroko
je zastupljeno u poljodjelskom trznidtvu, pocevsi od prodajnih kanala i izbora
prodajnih kanala, na¢ina prodaje, kulture usluZivanja, kulture postupanja s pro-
izvodom pa preko svih svojstava koja se inace rabe i u trznistvu ostalih proiz-
voda. Poucan je primjer krumpira. Odavno se u trZni§tvu razvijenih zemalja
prodaja krumpira ne obavlja u rasutom stanju. Prodaja se razvila od pakiranja i
oznaCavanja, zatim ciS¢enja, pranja i skidanja pokoZice krumpira, da bi
kona¢no danas krumpir u prodaju dolazio pripremljen za razne vrste jela za
stotinu mogu¢ih nacina potro3nje. Takav je slu¢aj i s mnostvom poljodjelskih
proizvoda.

Promidzba poljodjelskih proizvoda, npr. mesa, jaja, voéa i povréa te mli-
jeka, zastupljena je u gotovo svim razvijenim zemljama Zapadne Europe i
Amerike. Ta mjera, drZi se, snaZno je utjecala na povecanje prodaje i potrosnje
mnogih poljodjelskih proizvoda, primjerice, u Italiji i Izraelu voéa i povréa, u
Americi mlijeka, jaja i mesa itd. Nesto iskustva u nas imamo primjerice u vezi
s jajima.
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Od osobite vrijednosti u trznistvu poljodjelskih proizvoda pitanje je vred-
novanja i ocjena. Sto moZe uopée do¢i kao ponuda na trziste?

Na odredenom stupnju razvitka trZidta postoje pravila $to donose odredeni
drZavni organi kojima se propisuju uvjeti za stavljanje proizvoda na trziste. U
tom se slu¢aju proizvodi razvrstavaju u razrede. Za svaki razred propisuje se
kakvoca, veli€ina, teZina, boja i drugi vrijedni pokazatelji proizvoda. Pri-
mjerice, u nas za voce postoji trostupno razvrstavanje: ekstra razred, I razred i
II razred. Nakon propisanih minimalnih uvjeta, bez kojih voée ne moze u
promet, odreduju se tzv. posebni uvjeti za odredeni razred i na koncu moguéa
odstupanja od broja ili teZine ploda, ili jedinice pakiranja, od uvjeta propisanih
za doti¢ni razred. Isto tako, postoje visestruka razvrstavanja za stoku, mlijeko,
jaja, povrée, vino i druge poljodjelske proizvode.

U uvjetima nemzvuenog trziSta u doba vladavine prodavaca nad po-
troSaCima nuzni su propisi o ujedna¢avanju dobara. Oni ograniéuju mod
prodavaca i pomazu potrosac¢ima pri izboru i odlu¢ivanju.

U suvremenom trzniStvu, u uvjetima visokorazvijenog trzista, potrosacu
pripada palica vrhovnog suca na trzistu. Razvitak njegovih potreba i moguc-
nosti ostvarivanja tih potreba glavne su planske odrednice za odlu¢ivanje o
praveu proizvodnje i veli¢ini ponude. Tako bi idealno donesena pravila
administrativnim putom bila ni$ta drugo negoli skup reakcija potroSaca na
kakvocu, veli¢inu, tezinu, boju i druge vazne ¢imbenike proizvoda, vrijedne za
odlucivanje o kupnji. Budu¢i da se nijedno prirodno ponaSanje ne moZe svesti
u napisana pravila bez iznimaka, tako bi i ponasanje u podrucju gospodarskih
odluka bilo suvisno urediti strogim pravilima.

Ujednacenje proizvoda i red postoji, ali kao ostatak proslog stanja. Stvarni
sudionici dogadaja za ocjenu kretanja na trZistu jesu ekonomske odrednice
(cijena, ponuda, potraZnja, itd.). Boj se vodi za Sto trazeniji i privlacniji
proizvod, za sve §iri ulaz na trziste i za Sto dulji opstanak na trziStu. Primjerice,
u medunarodnoj trgovini poljodjelskim proizvodima mahom se trguje s
proizvodima vrhunskog razreda, premda je pravilima dopustena trgovina i s
proizvodima I i II razreda. Medutim, suprotno je odlucio zbor potrosaca visoke
kupovne mo¢i s izbirljivih visokorazvijenih trzista. I upravo potrosaéi na
modernom trZi$tu postaju ¢initelji razvrstavanja proizvoda i dijeljenja ulaznica
za trziste.

Drustva proizvodaca koja su utemeljena u Zajednici i izvan nje osim raznih
pitanja proizvodnje i uredenja domaceg trzista preko svojih ustanova brinu se i
o izvoznom trznistvu. PonajviSe ispituju inozemna trzista i osluskuju bilo
potraznje. Tako, primjerice, u izvozu voda Italija, najjaci svjetski izvoznik
jabuka, krusaka i bresaka, preko ustanove drustva proizvodaca i kooperativa,
nagnala je svoje ¢lanove na kréenje tisuca hektara jabu¢njaka (brasnave odlike
u Sirokoj proizvodnji) i krusaka (zimska odlika P. Crasana) u rodu, ¢&iji asor-
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timan viSe nije odgovarao ukusima inozemnih trista. Isti se postupci provode i
u talijanskim breskvicima, u kojima su nove odlike, sa Zutom bojom mesa,
glatke pokozice, pokrile gotovo cijelu sezonu proizvodnje bresaka od konca
svibnja do polovice listopada. Ova preorijentacija vrijedi i u slucaju talijanske
narance, koja se provlacila u talijanskom izvozu voéa zahvaljujuéi snaznom
ugledu izvoza ostalog voc¢a. U novije doba to je slu¢aj s vinogradarskom proiz-
vodnjom u kojoj se drzavnim mjerama i pripomo¢i krée vinogradi u ravnici.

U novije doba talijanski i Spanjolski izvoznici podizu pokusne voénjake s
probranim, novim odlikama voéa, u kojima se sustavom natapanja, gnojenja,
zaStite, prorjedivanja, odnosno rezidbe, proizvode takvi plodovi vrhunske
kakvoce koji veli¢inom, bojom, izgledom, mirisom, okusom, u posebnoj
ambalazi, nakon promicbe i istraZivanja potro$nje u svim oblicima i u zemlji i
U inozemstvu, nalaze sigurnu prodaju na inozemnim trZiitima razvijenih
zemalja.

Isti problemi rjesavaju se i u stoarstvu. Potrosacki zahtjevi traZe uzgoj na
otvorenom, pasno govedarstvo i ovéarstvo, konjogojstvo, &ak i svinjogojstvo,
gajenu divljac i poludivlje Zivotinje.

Sigurno je, nasi proizvodadi za sada nemaju iste probleme ni u nazovimo
ga domacem trZiStu, niti u izvoznom. Razvitak proizvodnje ¢ije moguénosti su
zaista velike, kao i potrosnja, priskrbit e nam iste, ako ne i teZe probleme,
osobito u izvozu.

Prilagodavanje buduce ponude poljodjelskih proizvoda zahtjevima do-
madeg i inozemnog trzifta mogude je samo ako je trzni§tvo primjereno
poljodjelstvu.

TrZznistvo polazi od istraZivanja potreba i Zelja ciljnih potrosackih skupina i
oblikovanja novog proizvoda na temelju tih Zelja i potreba. Poradi toga je
istraZivanju za potrebe trzni§tva nuZno posvetiti posebnu pozornost.

3. TRZNISTVENA KONCEPCIJA OBITELJSKIH GOSPODARSTAVA

U proteklom razdoblju usitnjeno seljatko gospodarstvo na prosjeénih
2,9 ha ne jam¢i stvaranje suvremenog obiteljskog gospodarstva. Bilo bi po-
trebno i 30 godina da se udvostrudi veli€¢ina gospodarstva, ako ne bismo
pripomogli djelovanju ekonomskih zakona. Obiteljsko gospodarstvo buduénost
je razvitka i hrvatskog poljodjelstva. Vlasnik, poduzetnik i upravitelj u jednoj
osobi, san je hrvatskih gospodarstvenika u poljodjelstvu, pa makar prosli veé
uhodani put europskih i svjetskih razvijenih poljodjelstava.

Ako ubrzamo protok kapitala i smjelo razbijemo proizvodni sastav hrvat-
skog poljodjelstva, skloni smo promisljanju da ée se veé¢ 2000 godine udvo-
struciti, a 2005. godine utrostruditi sada¥nja prosje¢na povrSina obiteljskog
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gospodarstva. Medutim, to nije jedini put. Treba otkidati marginalne drustvene
povrsine, trzniStvenom koncepcijom ohrabrivati poduzetne, koji ¢e moéi po-
vedavati gospodarstvo i zakupom napustene privatne zemlje i novoosvojenim
povrSinama. Natjecajem valja dati zemlju najboljim natjecateljima na dugo-
ro¢nu uporabu. Sve te mjere povecat ée broj najzilavije uprave u poljodjelstvu
— obiteljskih gospodarstava. Ali u sastavu suvremene gospodarske uprave ostat
¢e jo§ dugo i vitalna seljatka gospodarstva, koja treba takoder pretvoriti u
poduzetne jedinice poljodjelske proizvodnje preko udruga, ponajprije kredit-
no-Stednim i prodajnim udrugama, zatim preko trzniStvenih udruga, koje vode
sposobni upravitelji.

Sposobni nositelji proizvodnje mogu postati i poduzetnici ili menadzeri ili
oboje u jednoj osobi na koncesijskom poljodjelstvu.

Cilj trznistvene koncepcije obiteljskog gospodarstva jest odgovoriti na
pitanje koji proizvod, koliko, po kojim cijenama, kakve kakvoce, pakiranja,
asortimana, kroz koje prodajne kanale i u kakvom odnosu s potroSa¢ima
koncipirati, proizvesti i prodati.

3.1. Bududi sastav i veli¢ina proizvodnje prema potrebama trZista

U cijelom poratnom razdoblju 1945-1990. hrvatsko poljodjelstvo u svom
sastavu jedva da se pomaklo od shematizirane formule ratarskog dvopolja ili
tropolja p3enica — kukuruz i pSenica — kukuruz — okopavine, uz nuzno stocar-
stvo (svinje, krave, ovce, perad). Ovu proizvodnju oznaduje niska proizvodnost
rada, mali posjed i slaba ekonomi&nost proizvodnje, drugim rije¢ima skupa
proizvodnja.

Niska radna proizvodnost podjednako je ko¢ila krupni druStveni i sitni
seljagki posjed. Veliki broj radnika i nestimulativan rad nisu potpuno iskoristili
genetske potencijale kulturnog bilja niti pasmina domacih Zivotinja, a nekmoli
agroekoloSke kapacitete raznolikih podruc¢ja Hrvatske.

Slaba ekonomiénost uporabe inputa, kao npr. gnojiva, pesticida, a posebice
strojeva, oruda i priklju¢aka, opreme u obradi i preradi, te prijevoznih, skla-
di¥nih i prodajnih kapaciteta, samo su pridonosili niskom stupnju u¢inkovitosti
uporabe kapitala u poljodjelstvu.

Rezultat toga bilo je stalno usitnjavanje seljackih gospodarstava i njihovo
pretvaranje u nesuvremeno, neproizvodno, staracko, socijalno 1 naturalno
gospodarstvo, a krupne drustvene jedinice i kombinati bili su zaguSeni
nedjelotvornom birokratiziranom upravom, neproizvodnom i neekonomi¢nom
proizvodnjom i neodgovarajuéim sastavom proizvodnje. Primjerice vinogradi i
voénjaci na ratarskim povr$inama, a ratarstvo bez stocarstva bili su u stalnom
gubitaskom kolu koji je namirivala drZava.
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Takva proizvodnja nije bila trzno usmjerena nego se oslanjala na potrebe
drZavnih pricuva poljodjelskih proizvoda, drzavnog fonda za izvoz stoke i
drugih proizvoda, koji su namirivali nezajazljive drzavne devizne potrebe.

U sastavu vrijednosti proizvodnje prevladava biljna proizvodnja 55-60% i
vrlo nizak udio stodarstva 40-45%, dok su tr¥na stocarska poljodjelstva s preko
80% udjela stocarstva.

U proizvodnom sastavu hrvatskog poljodjelstva dominirali su proizvodi za
bivSe jugoslavensko trzite: p3enica, kukuruz, industrijske kulture sa 20-30%,
te su zauzimali povrSine tzv. marginalnih proizvoda naoko sporednih, koji su u
sastavu potrosnje morali biti i ostati glavni.

Proizvodni sastav hrvatskog poljodjelstva morao bi se bitno izmijeniti. U
biljnoj proizvodnji p3enica i kukuruz moraju se svesti na potrebe hrvatskog
trziSta i tako osloboditi povrsine za profitabilno poljodjelstvo. Industrijske
kulture: sladorna repa, uljana repica, suncokret, valjalo bi planirati na razini
potreba hrvatskog trZita, odnosno prerade. Sjetvu lana, konoplje, hmelja i soje
treba povecati i za potrebe prerade i za izvoz primarnih i preradenih proizvoda.
Za pSenicu treba planirati sjetvu trzno prilagodenih kultivara, ne manje od 60
ha za racionalno obiteljsko gospodarstvo. Za kukuruz, osim za stoénu hranu,
valja planirati proizvodnju domaéih odlika za kruh, zgance, industrijsku
preradu, ne manje od 50 ha u sklopu racionalnog gospodarenja obiteljskih
gospodarstava, a posebno je u proizvodnju potrebno uvesti kukuruz Secerac.
JeCam valja diferencirati na sto¢ni, pivarski i za ljudsku prehranu. Isto to treba

‘uciniti s heljdom, razi i prosom. Njihovu proizvodnju u sastavu Zita treba
povecati. So¢ivice valja ponovo uvesti u poljodjelsku proizvodnju Republike
Hrvatske za domacde i svjetsko trZiste, s najmanje 30% na specijaliziranom
obiteljskom gospodarstvu.

Vinograde treba vratiti na brda i pobrda, a osloboditi ratarske povrsine.
Domacu znamenku hrvatskih vina valja planirati za sva svjetska trzista.
Proizvodnju na 5 ha drZimo profitabilnom, s dostatnim financijskim primicima
za jedno obiteljsko gospodarstvo.

Vocarsku proizvodnju bobicastog i jagodastog voéa, trefanja i visanja, ne
bismo trebali ograni¢avati, a ostale vrste poveéavati na najmanje 3 do 5 ha u
sklopu obiteljskog gospodarstva.

Proizvodnju povréa i gljiva treba silno poveéati u svjeZem, suhom,
zamrznutom i konzerviranom stanju za domade i svjetsko trziste na povriinama
preko 5 ha.

SnaZno valja povecati udio ljekovitog bilja za domaéu preradu i inozemno
trziste, na povrsinama od 10 do 20 ha za racionalna gospodarstva.

U sastavu biljne proizvodnje iznimno treba poveéati proizvodnju sjemena
ratarskih i povréarskih proizvoda, cvijeéa i ljekovitog bilja, te sadnica i reznica
vocarskih i vinogradarskih kultivara za domade i svjetsko trziite. Povrsine
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dostatne za racionalno gospodarenje ovdje nisu manje od 0,5 ha do 3 ha za
povrce, voce i cvijece te do 30 ha za ratarske kulture.

Posebnu pozornost u ukupnom poljodjelstvu hrvatskog poljodjelstva treba
posvetiti razvitku stocarstva. Treba smanjiti neproduktivno govedarstvo i dati
prednost tovu paSnog i stajsko-pasnog nacina uzgoja s domaéim sirovinama u
zamjenu za stajski nac¢in uzgoja. Valja stvoriti pomalo veé priznatu znamenku
hrvatskog simentalca i uvesti nove kakvonosne pasmine pinzgavac i charolaise
za svjetsko trziSte. Za racionalno gospodarstvo u ovom trenutku u sklopu
obiteljskog gospodarstva ne bi trebalo proizvoditi manje od 20 krava ili 200
tovnih goveda u jednom turnusu. U svinjogojstvu smjelom hibridizacijom
treba poboljsati kakvocu svinja kao temelj kakvonosne prerade svinja, §to je
uvjet za proSirenje izvoza. Ne bi trebalo proizvoditi manje od 30 krmaca i 400
tovnih svinja u turnusu.

U skladu s razvojem svjetskog trzista valja brzo povecdati broj ovaca 1 koza
za meso, sir, vunu i koZu. Na sadas$njoj razini op¢e proizvodnosti rada u
obiteljskom gospodarstvu moZe se uspjesno i uz zaradu upravljati tek s oko
130 komada ovaca i 70 komada koza. U peradarstvu treba poboljsati kakvocu
brojlerske proizvodnje i povecati proizvodnju purana, pataka i gusaka. Dobra
zarada jam¢i se tek sa 15 000 nesilica i 50 000 brojlera. Valjalo bi uvesti i brzo
prosiriti proizvodnju pernate divljaéi: goluba, tréki, fazana, jarebica, nojeva i
specijalnih peradarskih proizvoda (testisa, jetrica). Konjogojstvo ima velike
moguénosti razvoja. Dotovljeni konji, konji za jahanje, parade i Sport te
tovljena zdrebad u sastavu proizvodnje imaju prednost. Pritom valja naznaciti
vrlo profitabilnu proizvodnju kapaciteta 15-20 kobila.

Isto tako u proizvodnom sastavu treba znatno povecati udio kunica (200
zenki), p&ela (60 kosnica), jelena za rogovlje (500 komada), puZeva, slatko-
vodne ribe, marikulture i krznaSa, preteZito za ekskluzivna izvozna trZista.
Takoder valja uvesti u proizvodnju i trgovati s vrijednom stofarskom gene-
tikom, oplemenjivanjem domadcih pasmina, selekcijom za trZzne znacajke pro-
izvoda, genetskim inZenjeringom i razmnoZavanjem vrijednih pasmina.

4. PREDUVJETI ZA PRIMJENU TRZNISTVA U HRVATSKOM POLJO-
DJELSTVU

Prilagodavanje buduceg sastava i veli¢ine poljodjelske proizvodnje zahtje-
vima domadeg i inozemnog trZidta mogude je samo ako trznistvo primijenimo
u poljodjelstvu.

Medutim, da bi se trzna koncepcija kao poslovna orijentacija u gospoda-
renju poljodjelskim poduzeéem ili obiteljskim gospodarstvom mogla primije-
niti, potrebno je osigurati slijedece preduvjete:
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Stabilne uvjete privredivanja, jednake za sve,
— izgradnju trzne infrastrukture,
— drzavnu pripomo¢.

4.1. Stabilni uvjeti privredivanja

Temeljna funkcija trzni3tva jest istraZivanje zahtjeva potrogaca i na temelju
rezultata istraZivanja oblikovanje buduéeg proizvoda. IstraZivanje za potrebe
trzniStva nije samo analiza proslosti i utvrdivanje sadasnjosti veé i prognoza
buducih kretanja. Prognoziranje u nasim uvjetima nestabilnog privredivanja
nije bilo mogude. Dakle, treba stvoriti stabilna pravila ponasanja. Osim toga ta
pravila, odnosno odrednice agrame politike moraju biti jednaka za sva
poduzeca bez obzira na vlasnika. To podrazumijeva 3to brzu privatizaciju,
potom izgradnju pravnog sustava koji ée zastititi trzne subjekte kao i izgradnju
stabilnog fiskalnog sustava (carine, porezi).

4.2. Izgradnja trzne infrastrukture

Hrvatski se seljak u uvjetima dosadasnjeg okruZenja ponasao krajnje trznis-
tveno ili trzno. U nestabilnim uvjetima privredivanja bez postojane financijske,
distribucijske i struéne infrastrukture koje bi ga pratile u proizvodnji, specija-
lizacija je donosila prevelik rizik. Radi toga on je ostao na svastarskoj proiz-
vodnji naturalnog tipa da bi mogao prezivjeti sve pokuse proglog sustava.
Dakle, da bi se trznistvo pocelo primjenjivati u naSem poljodjelstvu, potrebno
je bududu proizvodnju pratiti — financijski i struéno, te osigurati trzne ustanove
tipa drazba i burzi.

4.3. Drzavna pripomo¢

Zbog svih specifi¢nosti poljodjelske proizvodnje potrebno je odmah priéi
izradi ¢vrstog i stalnog drzavnog regulativno-interventnog sustava u poljo-
djelstvu. Osim toga, drZava bi putem svojih ministarstava trebala poticati
povezivanje sitnih proizvodada. Naime, sitnoseljacki posjed velik je 2,9 ha.
Dakle, za stvaranje suvremenog obiteljskog gospodarstva veli¢ina posjeda nije
dovoljna, a s obzirom na naslijedenu agrarmu strukturu i svijest ljudi, nije
realno ocekivati da ¢e se ubudude znadajno povecati.

Proizvodnja na tako malom posjedu ne stvara dovoljnu akumulaciju za
provodenje trZzniStvenih aktivnosti (primjerice, istraZivanje trzita i promidzba).

Izlaz vidimo u organiziranju sitnih proizvoda¢a u udruge prema tipu
proizvodnje. Zajedni¢kim izlazom na trZite, kako rade ujedinjeni farmeri,
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smanjuju se nedostaci poledmaénog izlaza na trziste, bolje se upoznaje trziste 1
trzni uvjeti i obavljaju pripreme proizvoda prema uvjetima potrosaca. DJeluJe
udinak senergizma, odnosno efekt zajednickog djelovanja na trzistu ve¢i je od
sume pojedina¢nih. Krajnji rezultat takvog udruZivanja jest porast dobiti nasih
seljaka.

5. ZAKLJUCCI

1. Razvijati trznistveni (marketinski) ustroj hrvatskog poljodjelstva

2. Objediniti drzavne fondove za pomo¢ poljodjelskim poduzecima, a po-
sebice obiteljskim gospodarstvima kao nositeljima razvoja hrvatskog poljodjel-
stva za brZze urastanje hrvatskog poljodjelstva u trzno poljodjelstvo.

3. U sklopu Ministarstva poljoprivrede za potrebe trZzniStva organizirati od-
jel za pracenje tvrtki i obiteljskih gospodarstava sa ciljem povecanja proiz-
vodnosti rada, umnog gospodarenja i trzniStvene sposobnosti.

- Pradenje cijena poljodjelskih proizvoda na svim razinama.

- Pradenje konkurencije (ponude i potraZnje uz donoSenje bilan¢nih

ocjena).

- IstraZivanje potrosackih zahtjevnosti (ukusa) poljodjelskih proizvoda za

valjanu segmentacqu trzista poljodjelskih proizvoda.

- Stvaranje 1 pospjeSenje prodajnih kanala, posebice utemeljenje rada

trznidtvenih udruga i trzniStvenog vijeca u sklopu Ministarstva poljo-
djelstva.
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