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Zastupljenost ekoloskog voca
na odabranim prodajnim mjestima u Gradu Zagrebu

Sazetak

UHrvatskoj se posljednjih godina povecala ukupna povrsina pod ekoloskom poljoprivredom kao i povrsine
pod ekoloskim vocnjacima. Analizom ponude na izravnim i neizravnim prodajnim kanalima u Gradu
Zagrebu tijekom 2017. godine utvrdeno je da je domace ekolosko voce prvenstveno zastupljeno u izravnim
kanalima (trznice). U neizravnim kanalima (hipermarketi i specijalizirane prodavaonice) ponuda voca je
veca, no ono je prvenstveno iz zemalja EU. Ponuda domace proizvedenog ekoloskog voca na podrudju
Grada Zagreba nije zadovoljavajuca, ali bududi da se radi o visegodisnjim kulturama, moZemo ocekivati
povecanje ponude, homogeniju kvalitetu i dostatne koli¢ine te prisutnost i na drugim prodajnim kanalima.
Kljuénerijedi: ekolosko vocarstvo, eko znak, kanali prodaje

Uvod

Od ukupnih povrsiina u ekoloskoj poljoprivredi u Republici Hrvatskoj u periodu od 2012.
god. do 2017. god. ukupna povrsina pod ekoloskom poljopriviedom povecala se sa 31.904,0
ha na 98.814,0 ha, od ¢ega su povriine pod ekoloskim vocénjacima porasle sa 2.851,0 ha na
7.814,0 ha (Ministarstvo poljoprivrede, 2018). U 2016. godini (Drzavni zavod za statistiku, 2018),
ukupne povrsine u ekoloskom vocarstvu, kod kojih je zavrsilo prijelazno razdoblje kao i njihov
udio u ukupnim povrsinama ekoloskih vo¢njaka bile su sljedece: orasasto voce — 1.971 h (68,3
%), sljiva — 355 ha (11,7%), tresnja i visnja — 187 ha (6,5%), jabuka — 184 ha (6,4%), bobicasto
voce bez jagoda — 111ha (3,8), kruske — 39 ha (1,4%), breskve — 23 ha (0,8%), marelica — 16 ha
(0,6%) i nektarina — 2 ha (0,01%). Prema ukupnoj proizvodnji na prvom mjestu nalazi se jabuka
(1.072 1), potom sljiva (872 1), bobicasto voce bez jagoda (699 t), orasasto voce (607 1), tresnja i
visnja (589 t), kruska (136 t), marelica (57 t), breskva (18 t) i nektarina (5 t).

Rezultati istrazivanja Grgica i sur. (2015) procjenjuju da bi se kod ekoloske proizvodnje ja-
buka ostvarilo 60% prinosa konvencionalne proizvodnje, pri cemu je kod ekoloske proizvodnje
udio jabuka prve klase procijenjen na 65%, a kod konvencionalne 60% od ukupnog prinosa.
Procijenjeno je da je prosjecna otkupna cijena ekoloski proizvedenih jabuka i ljiva za 20% visa
od konvencionalno proizvedenih. U odnosu na konvencionalnu proizvodnju, troskovi ekoloske
proizvodnje su vedi za 54% po kilogramu (Grgici sur.,, 2015).

Potraznja za ekoloskim proizvodima u Republici Hrvatskoj je u stalnom porastu. Prema po-
dacima Hrvatske gospodarske komore iz 2014. godine, svaki drugi gradanin Hrvatske odlucuje
se za kupnju ekoloskog proizvoda barem jednom godisnje.

Doroti¢ (2016) smatra da Hrvatsko trziste ekoloskih proizvoda jos nije dovoljno organizira-
no zbog nedostatnosti proizvoda, ogranicenih preradbenih kapaciteta i nedovoljne informira-
nosti potrosaca.
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Ekoloski proizvedena hrana, medu njima i voce, dostupna je kroz nekoliko specifi¢nih ka-
nala prodaje koji su se razvili u prvim godinama ekoloske proizvodnje. Nastajanje tih kanala
prodaje vezano je za skepsu ekoloskih proizvodaca prema konvencionalnim sustavima pro-
daje, alii u tome sto trgovci konvencionalno proizvedene hrane nisu vidjeli profit u distribu-
ciji malih koli¢ina ekoloski proizvedene hrane (Michelsen i sur., 1999). U ekoloskoj proizvodnji
zastupljeni su izravni kanali prodaje, koji se odnose na izravnu prodaju potrosacima, kao sto je
prodaja na gospodarstvu, prodaja na trznicama i sajmovima, narudzbe zelene kosare ili putem
prodavaonica koje su u vlasnistvu ekoloskih proizvodaca te neizravni kanali prodaje u kojima
se pojavljuju medijator/i koji otkupljuju ekoloske prehrambene proizvode od proizvodaca i
nude ih u maloprodaiji.

Materijalii metode

Podaci su prikupljeni istrazivanjem na terenu metodom opservacije izravnih i neizravnih
kanala prodaje na podrucju Grada Zagreba tijekom proljecai ljeta u 2017. godini.

Podaci koji su se sakupljali su: zastupljenost odredene vrste voca, sortiment, zemlja pori-
jekla, jedini¢na cijena izrazena u kunama po kilogramu (kn/kg), tip pakiranja, klasa te da li je
vidljiv i pravilno oznacen ekoloski proizvod (eko znak).

Prodajna mjesta prikupljanja podataka su:

a) izravni kanali prodaje: trznice grada Zagreba (Dolac, Kvatri¢, Spansko, Mali plac),

b) neizravni kanali prodaje: $est nacionalnih hipermarketa sa distribucijom na podrudju ci-
jele Hrvatske, Cetiri prodavaonice 'iz susjedstva’ te dvije specijalizirane prodavaonice bio hrane.

Rezultati i rasprava

Rezultati promatranja izravnog kanala prodaje ekoloskog voca na trznicama su sljedeci. Na
trznici Dolac zamijecen je jedan ekoloski proizvodac s istaknutim i pravilno oznac¢enim eko
znakom. U ponudi su bile zastupljene tri vocne vrste: tresnje, jagode i jabuke. Voce se kupcima
nudilo u rinfuzi bez navedenog sortimenta, oznake klase i navedene cijene na proizvodu.

Na trznicama Kvatri¢ i Spansko u Zagrebu nije zamijec¢en niti jedan ekoloski proizvodac.
Primijec¢eno je, medutim, na trznicama, kako neki prodavaci uvjeravaju kupce da su proizvodi
u njihovoj ponudi eko-proizvodi (voce, povrce) iako nemaju na proizvodima, ili prodajnoj po-
vrsini vidljivu oznaku eko znaka, niti su to na bilo koji nacin mogli potkrijepiti.

Na trznici Mali plac zamijecen je jedan proizvodac koji je imao jagode iz ekoloskog uzgoja
sa iskazanim certifikatom, u rinfuzi, bez navedenog sortimenta, oznake klase i navedene cijene
na proizvodu.

Kod neizravnih kanala prodaje dobili smo slijedece rezultate. Zate¢eno stanje u hipermar-
ketima prikazano je u tablici 1. Kao sto je vidljivo iz tablice, voce u ponudi nije bilo hrvatskog
porijekla te je bilo prisutno Sest vocnih vrsta (jabuka, limun, kivi, naranca, kruska i banana).
Kod razlicitih hipermarketa uocljiva je razlika u cijeni po kilogramu kod iste vocne vrste cak i
sorte, primjerice u hipermarketu A i hipermarketu B kod jabuke sorte Braeburn i kod limuna
sorte Primoflore. Kod svih navedenih hipermarketa u tablici 1 ponudeno voce je imalo vidljivu
i pravilnu eko oznaku.

U dva hipermarketa kao niti u Cetiri prodavaonice 'iz susjedstva' nije nadeno voce iz ekolos-
ke proizvodnje iako su navedene prodavaonice zastupljene u velikom broju diljem Hrvatske.

Dobiveni rezultati upucuju nas na cinjenicu da usprkos relativno vecem broju ekoloskih
proizvodaca voca, oni nisu u mogucnosti proizvesti vecu koli¢inu te se voce stoga distribuira
i prodaje prvenstveno kroz kanale izravne prodaje (trznice, sajmove, zelene kosarice) dok je u
neizravnim kanalima zastupljeno ekolosko voce uvezeno iz zemalja ¢lanica EU. Izravna prodaja
proizvodacima je ujedno najjednostavniji nacin prodaje iako predstavlja dodatno opterecenje
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proizvodacima, jer sami moraju organizirati aktivnosti vezane uz procesiranje i marketing proi-
zvoda. Kod nas osim na trznicama cesta je prodaja na sajmovima koji ujedno sluze i za promo-
ciju ekoloski proizvedene hrane, odnosno voca.

U dvije specijalizirane prodavacnice bio hrane zastupljenost vocnih vrsta bila je veca (ta-
blica 2) u odnosu na hipermarkete te trznice. U prodavaonici A iako je bilo navedeno da je iz
ekoloskog uzgoja, za jabuku, krusku i bananu, uz proizvode se nije nalazila eko oznaka proi-
zvoda. No zanimljivo je §to je jedino u toj prodavaonici bilo zastupljeno voce (orah) hrvatskog
podrijetla. Domaci eko proizvodi nemaju dovoljno distribucijskih kanala, pa se tako domacdi
eko proizvodi rijetko mogu naci u supermarketima koji su jedan od najvaznijih distributivnih
kanala kod nas (Rengel, 2013).

Lanac specijaliziranih prodavaonica eko hrane B imao je u ponudi voce koje je imalo vidljivu
i pravilnu eko oznaku te je pripadalo | klasi.

Prema Zanoli i Juki¢u (2005) glavni prodajni kanal ekoloski proizvedene hrane na podruc-
ju Grada Zagreba i Zagrebacke zupanije su supermarketi, a Petljak (2010) navodi da se lan-
ci supermarketa u Hrvatskoj sve vise strateski posvecuju razvoju asortimana eko proizvoda.
Naravno za prodaju ekoloske hrane putem super(hiper)-marketa potrebno je osigurati stabil-
ne zalihe, homogenu kvalitetu i velike koli¢ine proizvoda-voca (Wier i Calverley, 2002). Sto ¢e
nasi ekoloski proizvodaci, vocari, sigumo vrlo brzo dostici s obzirom na povecanje uzgojne
povrsine u zadnjem periodu, no zasad njihove proizvode ne nalazimo u indirektnim prodajnim
kanalima. Renko i Bosnjak (2009) utvrdili su u svom istrazivanju koje je provedeno na podru¢-
ju Zagreba i Zagrebacke Zupanije da ekoloski proizvodaci vecinu svojih proizvoda plasiraju
na trziste izravnom prodajom te manji dio preko specijaliziranih prodavacnica. To potvrduje
i istrazivanje (Siljan i Cerjak, 2017) potro$aca na eko trznici Sijana u Istri od kojih najve¢i dio
{(42%) eko proizvode kupuje na gradskim trznicama, 28% ih kupuje kod proizvodaca na OPG-u,
a najrjede kupuju u supermarketima (16%).

Ostalaistrazivanja ukazuju da prioritetno mjesto kupovine eko hrane ovisi o lokaciji. Pa tako
Ranogajec i sur. (2013) navode da na podrudju isto¢ne Hrvatske prioritetno mjesto kupovine
eko proizvoda su trznice, zatim supermarketi, a specijalizirane prodavaonice su najmanje va-
zan kanal, dok Anic i sur. (2015) navode da u Karlovackoj Zupaniji na prvo mjesto dolaze super-
marketi (51%), a na drugo specijalizirane prodavaonice (22%).

Nasi rezultati ukazuju da je ponuda ekoloskog voca na trznicama bila puno manja u odnosu
na ponudu eko voca u hipermarketima (tablica 1). Najveca ponuda vrsta voca kao i sortimenta
unutar vocne vrste bila je zastupljena u specijaliziranim prodavaonicama eko hrane (tablica 2).
Prema istrazivanjima Siljan i Cerjak (2017) 68% ispitanika na eko trznici Sijana navodi da treba
povecati ponudu.

13



glasnik zaStite bilja 6.12

godine

Tablica 1. Ponuda ekoloskog voca u lancima hipermarketa u Zagrebu 2017. godine.
Table 1: Organic fruit offer in hypermarket chain in Zagreb, 2017.

Lanac

Jedini¢na

hiper- ::c,t: Sorta 53:1‘235: cijena Tip pakiranja Klasa zEnk:k
marketa POER (kn/kg)
Jabuka Braebum Italija 24,99 smeda kartonskakutlja | +
6009
A A it Zuta mrezica;
Limun Primoflore Italija 25,98 5009 | +
A
Maranca Valencia Italija 12,99 narancasta mrezica; 1kg | +
Kivi Hayward Italija 14,99 prozima plastiéna kutlja; | "
5009
podloga- crni stiropor,
Braebum Italija 27,13 umotan u prozirnu foliju; [l +
7009
Jabuka
podloga-zeleni karton,
Jonagold Njemacka 25,32 omotan u prozirnu foliju; Il +
750 g
B
Limun Primofiore Italija 23,98 Zuta mrezica; 500 g 1] +
Maranca Valencia Italija 16,99 narancasta mrezica; 1kg | +
podloga-zeleni karton,
Kivi - Italija 35,98 umotan u prozirnu foliju; | +
5009
podloga- smedi karton,
Jabuka Braeburn Italija 24,98 omotan u prozirnu foliju; | +
600 g
C Limun  Primofiore Italija 23,98 ARl | +
5009
Maranca Valencia Italija 12,99 narancasta mrezica; 1kg | +
podloga- smedi karton,
Jabuka Zlatni delise Italija 46,70 omotan u prozimu foliju; 1] +
7009
podloga- smedi karton,
Kruska Williams Argentina 33,36 omotan u prozirmu foliju; 1] +
D 5009
Maranca Valencia Italija 53,89 nAcanLD ke mreich; ] +
7009
podloga- smedi karton,
Banana - Ekvador 31,60 omotan u prozirnu foliju, - +

600 g
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Tablica 2. Ponuda ekoloskog voca u lancima specijaliziranih prodavaonica u Zagrebu
2017.godine.
Table 2. Offering organic fruit in chains of specialized stores in Zagreb, 2017.

Lanac Zemlia Jedini¢na o
specijaliziranih Vrsta voca Sorta el cijena Tip pakiranja Klasa
: podrijetla znak
prodavaonica (kn/kg)

Jabuka Gala Italija 21,90 rinfuza [l -
Red Bartlet Argentina 28,90 rinfuza 1] -
Kruska
Abata - 28,90 rinfuza - -
Maranca Vanencia J uznoafr] Kka 19,99 rinfuza 1] +
Republika
Banana - - 19,99 rinfuza - -
A
podloga
karton,
Kivi . Italija 3361 Ll I +
prozirnu
foliju
400 g
Limun Verdelo Italija 24,90 rinfuza 1] +
zelena mrezica
Orah = Hrvatska 49,80 500 Il +
Fuji Italija 34,94 rinfuza | +
Jabuka
Strak Italija 29,30 rinfuza | +
Kruska - Italija 36,30 rinfuza | +
B 3 = .
Crveni grejp - Italija 38,50 rinfuza | +
Maranca - Italija 19,30 rinfuza | +
Mango - Italija 55,00 rinfuza | +
Banana - Kolumbija 19,30 rinfuza | +
Kumkvat Dennree §panjo|5ka 74,40 rinfuza | +
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Zakljucak

Na temelju navedenog moze se zakljuciti da zbog neadekvatne ponude domaceg voca iz
ekoloske proizvodnje (nestabilne zalihe, nehomogena kvaliteta i nedostatne kolicine) njego-
Vo prisustvo je prvenstveno u izravnim kanalima prodaje. S ponudom domace proizvedenog
ekoloskog voca na podrucju Grada Zagreba svakako ne mozemo biti zadovoljni, ali bududi se
radi o visegodisnjim kulturama, mozemo ocekivati povecanje ponude u buducem razdoblju
vezano s povecanjem proizvodnih povrsina kojemu svjedo¢imo u zadnjem petogodisnjem
razdoblju.
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Original scientific paper

The presence of organic fruits at selected sales points
in the City of Zagreb

Abstract

In Croatia, in the last years, the total area under organic agriculture, as well as the area under organic
orchards, has increased. By analyzing the supply of direct and indirect sales channels in City of Zagreb
in 2017, domestic ecological fruit primarily is represented on direct channels (markets). In the indirect
channels (hypermarkets and organic food stores), the supply of fruits is higher, but it is primarily from the
EU countries. The supply of domestic ecological fruits in the city of Zagreb is not satisfactory, but since the
supply is consisted of perennial crops, we can expect an increase in supply, homogeneous quality, sufficient
quantities, and presence in other sales channels.

Keywords: sales channels, organic fruit, organic mark
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