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SAZETAK

Za daljnji razvoj trzista ekoloskih proizvoda vazna je u¢inkovita distribucija, odnosno vazno
je prilagoditi prodajne kanale rastu¢em trendu u proizvodnji i potraznji za ekoloskom hranom.
Jedan od novijih oblika izravne prodaje eko proizvoda na domacem trzistu je eko trznica. Prva
samostalna eko trznica kod nas, eko trznica Sijana u Puli, je po¢ela s radom u srpnju 2013. U ovom
radu su prikazani rezultati istrazivanja provedenog s proizvodac¢ima ekoloske hrane koji prodaju
na eko trznici Sijana, kao i s kupcima na toj trznici. I proizvodadi i kupci su vrlo zadovoljni eko
trznicom te su preporucili poboljsanje ponude, daljnje uredenje trznice i uvodenje novih sadrzaja

na trznici.

Kljucne rijeci: eko trznica, zadovoljstvo, intervju, anketa

UVOD

Trziste ekoloske hrane wu razvijenim
zemljama, pa tako i u Hrvatskoj je u stalnom
porastu (Rengel, 2013., Pejnovi¢ i sur., 2012. ).
Znacajan rast ekoloske proizvodnje u Hrvatskoj
se jasno vidi iz povecanja broja proizvodaca koji
se bave ekoloskom proizvodnjom (2007. ih je
bilo 477, a 2015. gotovo 6,5 puta vise, odnosno
3061 proizvodac) i povecanja povrsina pod
ekoloskim uzgojem (s 7.577 ha u 2007. na
75.883 ha u 2015. godini'). Povecanje interesa
za ekoloskom proizvodnjom se javlja zbog Zelje
za proizvodnjom zdrave hrane, ali i drzavnih
poticaja (Pejnovic i sur., 2012). S druge strane,
sve veca ekoloska svijest potrosaca i veca
briga o zdravlju znacajno utjecu na povecanje
potraznje za ekoloskim proizvodima (usp.

! www.mps.hr, pristupljeno 10. svibnja 2017.

Grunert i Juhl, 1995, Hsu i Chen, 2014).

Unato¢ rastu ponude i potraznje, trziste
ekologke hrane je u Hrvatskoj jo§ nedovoljno
snazno i organizirano (Pejnovic i sur., 2012).
Postoji viSe prepreka za njegov razvoj, od
prakticnih (npr. visoke cijene ili dizajna
ambalaze koji nije prilagoden cjenovnoj
kategoriji proizvoda) do administrativnih,
ukljucujudi i nedovoljnu primjenu suvremenih
metoda rada na eko gospodarstvima (Rengel,
2013). Neke od prepreka na trzistu eko hrane
koje su identificirane i van Hrvatske su
nedostatak marketinskih znanja proizvodaca,
slaba kooperacija i komunikacija, ali i
nedovoljna dostupnost ekoloskih proizvoda kao
i nedovoljna informiranost potrosaca (Renko i
Bosnjak, 2009). Rengel (2013) istice da domaci
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eko proizvodi nemaju dovoljno distribucijskih
kanala, primjerice, eko proizvodi se rijetko
mogu na¢i u supermarketima koji su jedan
od najvaznijih distributivnih kanala kod nas.
Stoga je vazno da se rastu¢im trendovima na
trzistu ekoloske hrane prilagodavaju i kanali
distribucije (Tezak i sur, 2008), odnosno
potrebno je otvoriti nove kanale distribucije
kako bi se potrosacima priblizili eko proizvodi.
Upravo ucinkovita distribucija ekoloskih
prehrambenih proizvoda, uz informiranost
potrosaca, predstavlja klju¢ni preduvjet rasta
trzista ekoloskih prehrambenih proizvoda
(Brc¢i¢-Stipcevi¢ i sur., 2011., Tezak i sur,
2008). Brojni istrazivaci i prakticari naglasavaju
kako je za daljnji razvoj trzista ekoloskih
prehrambenih proizvoda maloprodaja kao
kanal distribucije od izrazite vaznosti (Petljak,
2010). Prema dosadasnjim istrazivanjima,
potrosaci eko proizvode najc¢e$¢e nabavljaju
na gradskim trznicama i u supermarketima, a
nesto rjede u specijaliziranim trgovina i izravno
od proizvodaca (Renko i Bo$njak, 2009, Cerjak
i sur., 2010, Ranogajec i sur., 2013, Anic i sur.
2015). Izravna prodaja utje¢e na povecavanje
zainteresiranosti za ekoloskim proizvodima
kod potencijalnih kupaca kojima je izravni
kontakt s proizvodacem jako vazan (Petljak,
2013). U novije vrijeme ekoloski pokret stavlja
sve ve¢i naglasak na lokalnu proizvodnju i
potrosnju jer to smanjuje troskove prijevoza i
manje negativno utjece na okoli§ (UNCTAD,
2004).

Jedan od novijih oblika izravne prodaje eko
proizvoda na domacem trzistu je eko trznica.
Prva samostalna eko trznica kod nas, eko
trZnica Sijana je organizirana u Puli i na njoj
se prodaju isklju¢ivo proizvodi certificiranih
ekoloskih proizvodac¢a. Uz potporu gradske
uprave, uprave trznica Pulaiuz veliku inicijativu

i angazman ¢lanova Grupe solidarne razmjene
Pula i udruge Istarski eko proizvod, u srpnju
2013. godine je pocela s radom prva eko trznica
i otada se neprekidno odvija svakog utorka.
U radu eko trznice Sijana redovito sudjeluju
proizvodaci s podrucja Istarske Zupanije, a
povremeno i oni iz drugih dijelova Hrvatske.
Eko trznica Sijana nije samo mjesto prodaje
ekologkih proizvoda, ve¢ i mjesto druzenja
gradana kroz razne manifestacije, kulturno
umjetnicke programe i razna gastro dogadanja.

Uzimajuci u obzir specificnosti eko trznice
Sijana u odnosu na ostale trznice u Hrvatskoj,
cili ovog rada je bio: (1) utvrditi stavove
i zadovoljstvo proizvodaca koji prodaju
na eko trznici Sijana te doznati njihove
preporuke za daljnji razvoj eko trznice Sijana
i (2) utvrditi motive dolaska i zadovoljstvo
kupaca eko trznicom Sijana kao i njihove
preporuke za daljnji razvoj eko trznice. Podaci
dobiveni istrazivanjem se mogu koristiti kao
informativna podloga za izradu plana daljnjeg
razvoja eko trZnice.

MATERIJAL I METODE

Podaci o stavovima, namjerama i
zadovoljstvu  proizvodaca  radom  eko
trznice prikupljeni su osobnim intervjuima
provedenim s 9 proizvodaca koji sudjeluju
u radu trznice od njenog otvaranja u srpnju
2013. godine. Intervju se sastojao od sljedec¢ih
skupina pitanja: obiljezja pojedinog obiteljskog
poljoprivrednog gospodarstva, prodaja na
eko trznici Sijana, zadovoljstvo eko trznicom,
preporuke za bududi razvoj eko trznice i
ogranicenja buduceg razvoja eko trznice. U
intervjuima je sudjelovalo 5 muskih i 4 Zenske
osobe. Svi ispitanici su i nositelji obiteljskih
poljoprivrednih  gospodarstava i najcesce
sudjeluju u prodaji na eko trznici. Prosjecna

! Grupa solidarne razmjene je skupina ljudi koji su organizirani radi zajednicke nabave hrane ili drugih potronih dobara
izravno od proizvodaca ili veletrgovca, pri ¢emu postuju nacela pravednosti i solidarnosti.
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dob ispitanika je bila 43 godine (najvise u dobi
izmedu 33 i 48 godina). Cak 2/3 ispitanika ima
zavr$enu visu ili visoku $kolu, a 1/3 ispitanika
ima zavr$enu srednju skolu.

Obiljezja kupaca, kao i njihovo kupovno
ponasanje, motivi i zadovoljstvo eko trznicom
Sijana, ispitani su osobnim anketnim
ispitivanjem  koriStenjem  strukturiranog
anketnog upitnika. Anketirano je 100
posjetitelja eko trznice Sijana u kolovozu 2014.
godine, od cega 79 % Zena. Prosje¢na dob
ispitanika je bila 44 godine, dvije tre¢ine ih ima
takultetsko obrazovanje, a prosje¢na veli¢ina
obitelji ispitanika je 3,19 clanova. Ucestalost
kupnje eko proizvoda je mjerena pomocu
zatvorenog pitanja sa sljede¢im ponudenim
odgovorima: redovito, s vremena na vrijeme i
rijetko. Nadalje, ispitanicima su bili ponudeni
razliciti proizvodi/skupine ekoloskih proizvoda
te su trebali odabrati tri proizvoda/skupine
proizvoda koje najcesce kupuju.

REZULTATI I RASPRAVA
Rezultati intervjua s proizvodacima

Koristene poljoprivredne
za ekoloski uzgoj ispitanih  obiteljskih
poljoprivrednih  gospodarstava kre¢u se
u rasponu od 0,9 ha do 20 ha, pri ¢emu
neki proizvoda¢i imaju i povrine pod
konvencionalnom proizvodnjom. Sedam od
devet proizvodaca posjeduju eko oznaku za sve
svoje proizvode, dok dva proizvodaca imaju
eko oznaku za 50 %, odnosno 60 % svojih
proizvoda.

povrsine

Medu proizvodacima je najviSe onih koji
se bave povrcarstvom (tri proizvodaca), zatim
volarstvom (dva proizvodaca), pcelarstvom
(dva proizvodaca), preradom ljekovitog bilja
(dva proizvodaca) te maslinarstvom (dva

proizvodaca). Pojedini proizvodaci bave se
i vinogradarstvom i uzgojem lavande. Pet
ispitanih gospodarstava ne bave se nikakvom
dodatnom aktivno$¢u na gospodarstvu, dok
se dva gospodarstva bave preradom, jedno
izradom suvenira, a jedno organizira turisticke
posjete gospodarstvu.

Radnu snagu vecine gospodarstava cine
samo clanovi obitelji, tri proizvodaca imaju
stalno zaposlene na svom OPG-u, dok jedan
proizvoda¢ sezonski zaposljava radnike radi
ispomoci.

Najznacajniji ~ kanali  distribucije  za
intervjuirane proizvodace su Grupe solidarne
razmjene, sajmovi i eko trznice. Slijedi prodaja
na gospodarstvu, a manje zastupljeni kanali
su trgovine zdrave hrane i specijalizirane
trgovine, tj. suvenirnice (2 proizvodaca). Po
jedan proizvoda¢ prodaje i na turistickim
punktovima, malim hotelima, na klasi¢noj
trznici, $tandu u kampu. Vecéina proizvodaca
preferira Grupu solidarne razmjene (GSR) kao
prodajni kanal, a kao razlog su naveli ¢injenicu
da se pri prodaji GSR unaprijed zna $to ce se
i koliko prodati. Istrazivanje provedeno u
Zagrebu i Zagrebackoj Zzupaniji je takoder
pokazalo da ekoloski proizvodaci vecinu
svojih proizvoda plasiraju na trziste izravnom
prodajom te manji dio preko prodavaonica
zdrave hrane (Renko i Bo$njak, 2009).

Od devet ispitanika, sedam ih je odgovorilo
da svaki tjedan izlazu na eko trznici. Dva
proizvodaca dolaze na eko trznicu dva puta
mjese¢no. Razlozi su wudaljenost (jedan
proizvoda¢ dolazi iz  Osjecko-baranjske
zupanije) i specificnost poljoprivredne
proizvodnje (uzgoj starih sorti zitarica).
Prodaju na eko trznici Sijana najc¢esée obavlja
nositelj gospodarstva ili netko od c¢lanova
kucanstva.
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Udio prodaje na eko trznici Sijana u odnosu
na ukupnu prodaju njihovih eko proizvoda
je razlicit kod pojedinih proizvodaca.
Samo proizvoda¢ koji prodaje svjeze voce
i preradevine prodaje otprilike 60 % svojih
proizvoda na eko trznici,dok jedan proizvodac
povréa i jagoda prodaje oko 40 % svojih
proizvoda na eko trznici Sijana. Ostali ispitanici
prodaju od 10 do 25 % svojih proizvoda na eko
trznici Sijana. Unato¢ tome $to je ¢ak sedam od
devet proizvodaca istaknulo da im eko trznica
ne predstavlja najvazniji prodajni kanal, ve¢ina
ipakizlazeiprodaje svoje proizvode svaki tjedan
na eko trznici. Razlog tome moze se pronaci
i u vi§im prodajnim cijenama na eko trznici.
Naime, sedam od devet ispitanika kazali su da
na eko trznici imaju vise prodajne cijene nego
na ostalim prodajnim mjestima koje koriste
(10-35 % visa cijena), dok dva ispitanika imaju
iste cijene na svim prodajnim mjestima.

Angazman ispitanika na eko trznici pokazao
se itekako vazan u njihovoj ukupnoj prodaji.
Svi proizvodaci su kazali da je porastao interes
za njihovim proizvodima otkad prodaju na eko
trznici. Ispitanici su odgovorili da imaju vise
kupaca te zainteresiranih ljudi koji ih cesto
kontaktiraju i pitaju o njihovim proizvodima.
Rezultati sugeriraju i da je otvaranje eko trznice
u Sijani omoguéilo proizvodacima bolju i
vecu promociju jer je §ira javnost upoznata s
njihovim radom i prodajom. O Grupi solidarne
razmjene iz koje se razvila eko trznica pisali su
svi lokalni mediji, zbog cega je veci dio javnosti
na podrucju Pule bio dobro informiran i o
projektu eko trznice Sijana.

Ukupno zadovoljstvo eko trznicom, kao i
zadovoljstvo pojedinim obiljezjima trznice,
proizvodacdi su ocjenjivali na ljestvici od 5
stupnjeva, pri ¢emu je 1 znacilo potpuno
nezadovoljan, a 5 jako zadovoljan. Ispitanici
su uglavnom zadovoljni svojom prodajom na

eko trznici (tablica 1). Najvide su zadovoljni
postignutim prodajnim cijenama i radnim
vremenom, a najmanje brojem posijetitelja
i prodanim  koli¢inama.  Zadovoljstvo
prodajnom cijenom proizlazi i iz, kako su
naveli proizvodaci, manjih troskova prodaje
na eko trznici u odnosu na troskove prodaje
na drugim trznicama (npr. za parking vozila,
najam suncobrana, vage i sl.). Proizvodaci
su izrazili zadovoljstvo profilom kupaca koji
dolaze na trznicu jer se ve¢inom radi o kupcima
koji znaju $to je eko proizvod i koji znaju $to
zele kupiti.

Proizvoda¢i su davali vrlo konkretne
preporuke za bududi razvoj eko trznice. Svi
smatraju da bi za uspjesniji razvoj eko trznice
trebalo poraditi na boljoj opremljenosti
prostora (vise istih $tandova, natkriveni krov,
rasvjeta) i boljoj promidzbi (Internet, radio, letci
i plakati, suradnja s Turistickom zajednicom).
Osim toga, svi ispitanici su suglasni i da
treba prodiriti ponudu eko proizvoda.
Osam ispitanika smatra da se na trZnici
trebaju odrzavati i razli¢ite manifestacije, ali
povremeno, a s ciljem obiljezavanja odredenih
prepoznatljivih datuma. Od ostalih ogranicenja
dva proizvodaca su navela nedostatak parkirnih
mjesta, a jedan nepostojanje sadrzaja za djecu,
budu¢i da su cesti posjetitelji trznice mlade
obitelji s djecom.

Rezultati anketnog ispitivanja
kupaca

Cak 90 % ispitanika je navelo da redovno
kupuju eko proizvode, a ostali eko proizvode
kupuju povremeno. Najces¢e se kupuju
ekologko voce i povrée (98 % ispitanika kupuje
Cesto ekolosko voce i povrée), zatim Zitarice i
razne vrste brasna (51 % ispitanika cesto kupuje
ove proizvode), a 46 % ispitanika cesto kupuje
i med i pcelinje proizvode. Sli¢ni rezultati
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Tablica 1. Zadovoljstvo proizvodaca pojedinim segmentom eko trznice

Zadovoljstvo Prosjecna ocjena* Sc;:si(;:zcil;a
Postignutim prodajnim cijenama 4,55 0,53
Radnim vremenom trznice 4,55 0,53
Odnosom s ostalim prodavacima 4,44 0,53
Organizacijom trznice (odgovornim osobama za organizaciju) 4,33 0,50
Mjestom/ polozajem trznice 4,22 0,66
Strukturom posjetitelja 4,22 0,67
Urednos¢u trznice 3,89 1,05
PodrSskom Grada 3,66 1,00
Brojem posjetitelja 3,55 0,53
Prodanim koli¢inama 3,55 0,73
UKUPNO zadovoljstvo /ukupan dojam 4,00 0,70

* 1 - potpuno nezadovoljan .... 5 - potpuno zadovoljan

su utvrdeni i u dosada$njim istraZivanjima
provedenim u Hrvatskoj (Kopi¢ i sur., 2008,
Cerjak i sur., 2010, Br¢i¢-Stipcevi¢ i Petljak,
2011, Aniéisur., 2015)

Bez obzira na ucestalost kupovine, ¢ak 37 %
ispitanika vjeruje samo nekim eko oznakama,
a time i samo nekim proizvodac¢ima, 3 % ih je
iskazalo potpuno nepovjerenje u eko oznake,
dok 60 % ispitanika ima potpuno povjerenje u
eko oznake. Ispitanici koji su rekli da vjeruju
samo nekim eko proizvodima uglavnom
vjeruju poznatim i lokalnim proizvodacdima.
Povjerenje u certifikacijski proces, odnosno
u ekoloske proizvode je upravo ¢imbenik koji
utjece na kupnju eko proizvoda (Krystallis i
Chryssochoidis, 2005, Teng i Wang, 2015). Tako
Thegersen (2007) navodi da ¢ak i medu ljudima
koji imaju pozitivne stavove o ekoloskoj hrani,
nesigurnost i pomanjkanje povjerenja u eko
hranu moze smanjiti vjerojatnost kupnje takvih
proizvoda. Stoga rezultati istrazivanja na eko
trznici u Sijani ukazuju da je potrebno i dalje
raditi na izgradnji povjerenje kod potro$aca na
toj trznici.

Ispitanici su ucestali kupci eko proizvoda
te ih je vec¢ina spremna platiti vise za eko
proizvod u odnosu na slican konvencionalni
proizvod. Cak 17 % ispitanika je izjavilo da
su spremni platiti i 50 % vecu cijenu za eko
proizvode, a daljnjih 31 % ih je spremno platiti
do 30 % vise za eko hranu. NeSto manji broj
ispitanika (24 %) spremno je dati do 20 % vise
novaca za eko proizvod, a 16 % je odgovorilo
da je spremno dati najvise 10 % viSe novaca
za eko proizvod, a 12 % ispitanika nije dalo
odgovor na pitanje o cjenovnoj spremnosti.
Visoka cjenovna spremnost medu domacim
kupcima ekoloske hrane je utvrdena i u ranijim
istrazivanjima (Ani¢ i sur., 2015), §to pokazuje
da lojalnim kupcima ekoloske hrane cijena nije
ogranicavajuci ¢cimbenik u kupnji.

Cak 78 % ispitanika je izjavilo da ¢e u
budu¢nosti vrlo vjerojatno nastaviti kupovati
eko proizvode, dok ¢e njih 19 % vjerojatno
nastaviti kupovati eko proizvode. Svega 3
% ispitanika nije sigurno hoce li nastaviti s
kupovinom eko proizvoda u budué¢nosti. Nitko
od ispitanika se nije izjasnio da u buducnosti
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nema namjeru kupovati eko proizvode. Iz
odgovara se moze zakljuciti da su kupci na
eko trznici Sijana vjerni kupci eko proizvoda
kojima kupnja tih proizvoda ne predstavlja
samo pracenja trenda kupovine eko hrane.

Osim kupnje na eko trznici, najveci udio
ispitanika (63 %) eko proizvode kupuju u
specijaliziranim trgovinama bio proizvoda,
zatim slijedi kupovina preko Grupa solidarne
razmjene (51 % ispitanika). Ovaj visok
postotak kupovine preko Grupa solidarne
razmjene nije slucajan buduc¢i da je eko
trznica Sijana nastala upravo na inicijativu
potrosaca i proizvodaca koji sudjeluju u radu
grupe. Znacajan udio ispitanika (42 %) eko
proizvode kupuju na gradskim trznicama, na
sajmovima i manifestacijama eko hrane (37
%), dok njih 28 % to cine kod proizvodaca
na OPGu. Ispitanici najrjede eko proizvode
kupuju u supermarketima (16 %). Dosadasnja
istrazivanja provedena u Hrvatskoj ukazuju
na razli¢ite rezultate glede uobic¢ajenog mjesta
kupnje ekoloske hrane. Tako su u istrazivanju
provedenom s potrosac¢ima ekoloske hrane na
Cetiri prodajna mjesta u Gradu Zagrebu (Kopi¢
i sur., 2008) supermarketi kod ispitanika bili
na drugom mjestu po zastupljenosti kupovine
ekologkih proizvoda (46 % ispitanika), a slijede
ih specijalizirane trgovine (37 %), izravna
kupnja od proizvodaca (35 %), dok su gradske
trznice bile najzastupljenije (60 %). Do sli¢nih
rezultata se doslo u istrazivanju provedenom u
isto¢noj Hrvatskoj (Ranogajec i sur., 2013) koje
je pokazalo da su gradske trznice najvaznije,
zatim  supermarketi, a  specijalizirane
trgovine najmanje vazan kanal za kupnju
eko proizvoda. S druge strane, istrazivanje
provedeno u Karlovackoj zupaniji (Ani¢ i sur.
2015) je pokazalo da su supermarketi (51 %) i
specijalizirane trgovine (22 %) najzastupljenija
mjesta kupnje eko proizvoda. Supermarketi
kao najvaznije prodajno mjesto je zabiljezeno

i u istrazivanju provedenom u Zagrebu i
Zagrebackoj Zzupaniji 2007. godine (Renko
i Bos$njak, 2009), a za njim slijede gradske
trznice.

Najvazniji motiv dolaska na eko trznicu
Sijana za ispitanike je kupnja eko proizvoda
izravno od proizvodaca (srednja ocjena na
ljestvici od 5 stupnjeva, pri ¢emu 1 znaci
nevazan, a 5 jako vazan motiv, iznosi 4,82).
Osim toga, ispitanicima odgovara popodnevno
radno vrijeme trznice (4,18), mogu¢nost kupnje
$irokog asortimana eko proizvoda (4,10), ali
i mogucnost besplatnog parkinga (4,00) kao i
povoljnija kupnja eko proizvoda u odnosu na
druge prodajne kanale (3,93). Ispitanicima je
polozaj trznice manje vazan; najmanje vazni
motivi za dolazak na eko trznicu su blizina
autobusnog kolodvora (2,48) i blizina mjestu
stanovanja (2,65).

Kupci na eko trznici Sijana su izrazili veliko
zadovoljstvo eko trznicom. U potpunosti su
zadovoljni pruzenom uslugom i kvalitetom eko
proizvoda na eko trznici (tablica 2). Ti rezultati
su u skladu sa sli¢nim istrazivanjem (Kopi¢ i
sur., 2008) u kojemu potrosaci takoder najbolje
ocjenjuju kvalitetu eko proizvoda koje kupuju
izravno od proizvodaca.

Ispitanici su uglavnom zadovoljni Sirinom
ponudenog asortimana i cijenama eko
proizvoda (tablica 2). Jako je vazno zadovoljstvo
cijenom bududi da su dosadasnja istrazivanja
pokazala da cijena eko proizvoda uvelike utjece
na kupnju tih proizvoda i ona je ¢esto ¢imbenik
koji kupce odbija od kupnje eko proizvoda
(Magnusson i sur., 2001, Brei¢-Stipcevi¢ i
Petljak, 2011).
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Tablica 1. Zadovoljstvo proizvodaca pojedinim segmentom eko trznice

Standardna devi-

Zadovoljstvo Prosjecna ocjena* jacija
Uslugama proizvodaca 4,76 0,43
Kvalitetom proizvoda 4,56 0,57
Cijenom 4,16 0,85
Sirinom asortimana 4,02 0,74
* 1 - potpuno nezadovoljan .... 5 — potpuno zadovoljan
Za razliku od rezultata ovog istrazivanja ZAKLJUCAK

u kojem je utvrdeno veliko zadovoljstvo
uslugama proizvodaca, istrazivanja provede-
na na gradskim trznicama pokazuju znatno
drugacije rezultate. Naime, istraZivanja pro-
vedena s kupcima voca i povréa na gradskim
trznicama 2000. godine (Cerjak i sur., 2002)
i 2016. godine (Kovaci¢ i suradnici, 2017). su
pokazala da su kupci najvise bili zadovoljni
asortimanom, kvalitetom i svjezinom voca i
povréa, dok su znatno manje bili zadovoljni
dobivenim savjetima i informacijama na
trznicama kao i kontaktom s prodavac¢ima.
Istrazivanje o zadovoljstvu potrosaca ponu-
dom ekoloske hrane (Kopi¢ i sur., 2008) je
takoder pokazalo relativho malo zadovoljstvo
potrosaca uslugama na gradskim trznicama.
Bez obzira na prilicno zadovoljstvo ponudom
na eko trznici Sijana, ¢ak 68 % ispitanika je
navelo da bi trebalo povecati ponudu na eko
trznici. Osim povecanja ponude, 41 % ispi-
tanika bi povecalo broj radnih dana trznice,
ali ih se vec¢ina (95 %) izjasnila da ne bi mi-
jenjali termin odrzavanja eko trznice. Nesto
manje od trecine ispitanika (31 %) bi ponudu
trznice upotpunili dodatnim sadrzajima, §to
je i ocekivano jer se u velikom broju radi o
obiteljima s djecom za koje na trznici ne pos-
toje dodatni sadrzaji.

Eko trznica Sijana u Puli, prva samostalna
eko trznica u Hrvatskoj, s radom je pocela u
srpnju 2013. godine i od tada se redovito odvija
svakog utorka, $to ukazuje na uspostavljen
kontinuitet rada trznice. Na trznici uglavhom
prodaju lokalni proizvodaci. Iako vecini
proizvodaca eko trznica Sijana nije najvazniji
prodajni kanal, redovito izlazu na eko trznici
zbog visih prodajnih cijena koje postizu na
toj trznici, ali i zbog prosirenja baze kupaca i
promocije svojih proizvoda. Osim prodajnim
cijenama, proizvodac¢i su vrlo zadovoljni
radnim vremenom trznice, odnosom s drugim
proizvodac¢ima i organizacijom trznice, kao
i polozajem trznice u Gradu i strukturom
posjetitelja. Manje su zadovoljni uredno$cu
trznice, podrskom koju dobivaju od Grada,
brojem posjetitelja na trznici i prodanim
koli¢inama.

Kupci na eko trznici Sijana su lojalni eko
kupci koji na trznicu dolaze radi izravne
kupnje od proizvodaca, ponudenog asortimana
eko proizvoda i povoljnih cijena. Osim toga,
vazna im je i udobnost kupnje, pa tako visoko
vrednuju i popodnevno radno vrijeme trznice
i besplatan parking u blizini eko trznice.
Potros$aci su iznimno zadovoljni kvalitetom
usluge koju dobivaju pri kupnji, a ujedno i
proizvodaci navode da su jako zadovoljni
profilom kupaca jer se ve¢inom radi o kupcima
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koji znaju $to je eko proizvod i znaju $to traze.

U buducnosti je potrebno odrzati
kontinuirani rad eko trznice i kontinuiranu,
odnosno poveéanu ponudu eko proizvoda
buduci da su potrosaci najvece zamjerke dali
na postojecu ponudu. Pozeljno je prosirenje
asortimana kroz ponudu sezonskog voca,
mlijeka i mlije¢nih proizvoda i jaja.

Kako bi se osigurali povoljni uvjeti za daljnji
razvoj eko trznice, potrebno je poraditi na
uredenosti trznice (npr. natkrivanje prodajnog
prostora, ve¢i broj $tandova) te oplemeniti
trznicu dodatnim sadrzajima poput sadrzaja
za djecu. Osim toga, potrebno je poraditi i na
boljoj promociji eko trznice putem interneta
i lokalnih medija kao i povremeno odrzavati
razli¢ite manifestacije s ciljem obiljezavanja
pojedinih vaznijih datuma.
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The first organic farmer's market in
Croatia — satisfaction of producers and
consumers

ABSTRACT

Efficient distribution is very important for further development of organic food markets. This
means that sales channels should be adapted to the growing trends in production and demand
for organic food. One of relatively new forms of direct sale of organic products on the domestic
market is organic farmer's market. The first independent organic farmer's market in Croatia - the
organic farmer's market Sijana in Pula - started to operate in July 2013. This paper presents results
of a research conducted with both organic food producers selling in the market and consumers
buying in this market. The survey shows that both the producers and consumers are very satisfied
with the organic farmer's market but they recommend improvements to the offer and market
appearance, as well as introduction of a new programme at the market.

Key words: organic market, satisfaction, interviews, survey

Agroeconomia Croatica 7:2017 (1) 88-97



