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SA@ETAK: [umarstvo i prerada drva u Hrvatskoj va`na je privredna gra-
na. Vrijednost op}ekorisnih u~inaka {uma u Hrvatskoj, prema opreznoj pro-
cjeni, ve}a je za gotovo 20 puta od neto doma}eg proizvoda dobivenog sje-
~om i preradom drva iz godi{njeg etata i sporednih {umskih proizvoda. Hr-
vatska spada, me|u europskim zemljama, u rje|e naseljene, unato~ tomu {to
se odlikuje relativno visokom potro{njom drva po stanovniku, preostaju zna-
~ajne koli~ine za izvoz.

Sajmovanje, stolje}ima staro u Hrvatskoj i preko 90 godina ustanovljeno kao
zna~ajna promotivna aktivnost plasmana hrvatskih proizvoda i usluga, (kao i
posvuda), pro`ivljava izvjesnu strukturnu krizu, uvjetovanu velikim razvojem
komunikacija i brzim i slobodnim kretanjem kapitala, roba, ljudi i usluga. 

Izvedene analize u ovom radu pokazuju da sajmovanje kao jedan od mar-
ketin{kih metoda plasmana proizvoda mora biti podvrgnuto pomnijoj analizi i
reviziji, te prilago|eno novonastaloj situaciji.

K l j u ~ n e  r i j e ~ i : Izlo`be-sajmovi – marketing {umskih i drvnih proiz-
voda i usluga –Nemonetarne usluge {uma – proizvodnja trgova~kih dobara
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UVOD– Introduction 
Trgova~ke izlo`be su u stvarnosti veliki sajmovi,

gdje se okupljaju mnogobrojni proizvo|a~i da bi iz-
lo`ili svoje proizvode veleprodava~ima i {irokoj po-
tro{a~koj publici. To je jedna od metoda, dodu{e vrlo
skupa, reklamiranja proizvoda koja ~esto mo`e donije-
ti bogat probitak. Osim izlaganja dobara, izlo`bena
reklama zauzima oblik distribucije publikacija i uzora-
ka. U nekim su slu~ajevima dijelovi izlo`aba posve}e-
ni pregledu industrijske proizvodnje, gdje se pozornost
publike privla~i prikazom ure|aja koji se rabe u speci-
jaliziranim fazama proizvodnje i u zadnje vrijeme, su-
vremenih komunikacija i informatike. Suvremena in-
formatika osigurava sve ve}u konkurentnost, postupno
bri{u}i mnogobrojne monopole, monopsone i kartele,
pribli`avaju}i mnoge proizvode tr`i{nom obliku per-
fektne konkurencije. Ova tvrdnja dakako mora biti
uzeta s krajnjim oprezom, budu}i da globalni kapitali-
zam u podru~ju osnovnih i reprodukcijskih proizvoda,

stvara nove i od gubitaka osigurane goleme proizvod-
nje (u preradi drva npr. jasna je tendencija stvaranja
ogromnih pilana, tvornica drvnih plo~a, celuloze i pa-
pira), ~esto uz sve odlike monopolizma i kartela.

Da bi se postigao uspjeh u prvotnom cilju, tj. una-
prje|enju me|unarodne trgovine stvaranjem interesa
kod {iroke publike i dobivanja novih mu{terija-izla-
ga~a, me|unarodne izlo`be moraju u prvom redu biti
pravovremeno i obilato ogla{avane. Poslovni svijet
koji bi mogao imati interes, mora cirkularnom po{tom
i sl. biti podstican da bi uzeo u~e{}a, a {iroka publika,
posebno veletrgovci koji se bave dobrima koja }e biti
izlagana, moraju izlo`bu prezentirati na privla~an na-
~in. U tim stvarima izlaga~i pojedinci sura|uju s orga-
nizatorom izlo`be.

Kao manu me|unarodnih izlo`aba neki vide u to-
me, da izlaganje nekog proizvoda mo`e odati trgova-
~ku ili tehni~ku tajnu ili pak dovesti do imitiranja, {to
je razlogom da mnogi poslovni ljudi zaziru od takvih
izlo`aba. S druge pak strane takve izlo`be daju prvo-* Red. sveu~. prof. u m., dr. sc. Rudolf Sabadi, dipl. ing. {um., dipl.oec., Ra~koga 12; HR-10000 Zagreb; tel.: 00 385 (0)1- 46 10 262



razrednu priliku stjecanju znanja o trgovinskim uvjeti-
ma u drugim zemljama, {to pak poslovnom svijetu
u{te|uje trud ~estih i dugih poslovnih putovanja uz
tro{kove i izgubljeno vrijeme, i uz ostale te{ko}e.

Sajmovi i sajmovanje, osim najprimitivnije razmje-
ne u davna vremena, najstariji su oblik razmjene proiz-
voda, kada je proizvod postao roba, ~ime dolazi po-
stupno do podjele rada me|u ljudima. Trgovina koja se
na taj na~in odvijala pridonijela je razvoju ljudskog
dru{tva. Poznato je da je uvjet, da bi do razmjene ili tr-
govine do{lo, da svi sudionici u procesu razmjene mo-
raju biti na dobitku.1

Kao i u ostalim srednje-europskim gradovima i u
Hrvatskoj, posebice u Zagrebu, odr`avala se sajamska
trgovina, utemeljena na kraljevskim privilegijama. Saj-
movi su odr`avani kao dnevni, tjedni, mjese~ni, seme-
stralni, a najva`niji su bili godi{nji sajmovi. Takav sa-
jam odr`avao se u Slobodnom kraljevskom gradu Za-
grebu 20. kolovoza na dan Sv. Stjepana, tragovi kojega
dose`u u 11. stolje}e.

Ratovi i osvajanja (Mongoli, Osmanlije, itd.) opte-
re}ivali su vladare velikim izdacima, da bi namaknuli
sredstva, oporezivanje i da`bine na gradove bijahu naj-
va`nijim vrelom prihoda tada{njeg erara, budu}i da
plemstvo nije pla}alo porez. Onda{nji gradski oci ko-
ristili bi takvo stanje poradi pridobivanja novih i sve
ve}ih privilegija, {to je pridonosilo razvoju obrta, ma-
nufakture i trgovine.

Godine 1855. na temelju ideje Ljudevita Vukotino-
vi}a, poslije niza smetnji apsolutizma Be~a, dolazi do
“Prve dalmatinsko-hrvatsko-slavonske izlo`be” u Za-
grebu, 1864. godine, koju otvara veliki domoljub, feld-
mar{al barun Josip [ok~evi}, onda{nji hrvatski ban.
Slijedi 1891. godine u ~ast pedesete obljetnice “Hrvat-
sko-slavonskog gospodarskog dru{tva” zapa`ena iz-
lo`ba i po izlaga~koj povr{ini (36.000 m2) i broju izla-
ga~a iz cijele onda{nje K.u.K. Monarhije. Posebno je
vrijedno zabilje`iti da je na toj izlo`bi primijenjena
elektri~na rasvjeta koju su generirala dva parna stroja
firme Siemens & Halske iz Be~a. Vrijedan spomen na
tu izlo`bu je izvrsno ure|en katalog. Drugu skromniju
izlo`bu u Zagrebu priredila je grupa hrvatskih gospo-
darstvenika 1906. godine, koja je bila posljednjom ju-
bilarnom gospodarskom izlo`bom. Slijede sajamske
izlo`be 1910, 1911. i 1913. (zbog Balkanskog rata nije
odr`ana 1912). Na svim spomenutim izlo`bama-saj-
movima, kao i onima u Be~u i Budimpe{ti, hrvatska
hrastovina iz Slavonije osvaja tr`i{te, {to omogu}uje
razvoj industrije i prometa u Hrvatskoj.

Godine 1909. onda{nji zagreba~ki gradona~elnik
Milan Amru{, s drugim entuzijastima osniva Zagre-
ba~ki zbor, koji djeluje sve do 1922. Prva izlo`ba orga-
nizirana je 1910. i izlo`be su, s izuzetkom 1912. odr`a-
vane svake godine. Zagreba~ki zbor prerasta u Zagre-
ba~ki velesajam 1922. godine. Poslije 2. svjetskog rata,
u uvjetima planiranog gospodarstva ZV se ubrzano
razvija i dislociranost postaje ozbiljnom smetnjom.
Onovremena namjena bila je vi{e veli~anje onda{njeg
politi~kog sustava, a poticaj razmjeni dobara dolazi tek
u drugi, sekundaran plan. U stalnim oscilacijama hr-
vatskih te`nja za samostalno{}u druge polovice {ezde-
setih, osim obnove HNK, po~etka izgradnje {portske
dvorane i koncertne dvorane, uz podr{ku onda{njeg hr-
vatskog rukovodstva, u rekordno kratkom vremenu iz-
gra|uje se nov, ovaj puta koncentriran na jednom mje-
stu, Zagreba~ki velesajam 1953. godine, koji djeluje uz
stalnu dogradnju i pobolj{anja, sve do na{ih dana.

U drugoj polovici {ezdesetih, onda{nja dr`ava, na-
kon {to je krajem ~etrdesetih istupila iz Commecon-a,
uvodi niz gospodarskih elemenata u gospodarsku poli-
tiku i praksu, {to dovodi do pritiska na ZV u restruktui-
ranju usmjerenja u razvoju. Po~etni koraci jo{ su nesi-
gurni, ali po~etkom osamdesetih godina ve} se slijede
tendencije u sajmovanju svijeta slobodne trgovine, pa
se na ZV sve vi{e organiziraju specijalizirane priredbe,
~iji broj raste iz godine u godinu.

U suvremenom svijetu, uz nevi|en razvoj transpor-
ta i komunikacija, va`nost sajmova i sajmovanja, kako
investicijskih, tako i dobara {iroke potro{nje, znatno je
opala i dalje opada. Sajmovi su danas u mnogim slu~a-
jevima pretvoreni, djelomi~no ili potpuno, u centre za-
bave, koja traje po nekoliko dana. U mjestima kao {to
su Frankfurt/M, Be~, Leipzig, Hannover i drugdje, za-
dr`ana je me|utim velika komercijalna internacionalna
va`nost. Da se ne spominju specijalizirani sajmovi kao
npr. automobila, mode itd.2

Gospodarskim, civilizacijskim i kulturnim razvojem
ljudskog dru{tva, uslijed nastale specijalizacije, poseb-
no nastalim tehni~kim i inim napretkom poslije 2. svj.
rata, sajmovi i sajmovanje investicijskih i potro{nih do-
bara op}eg tipa, sve vi{e gube na va`nosti, zamjenjuju
ih specijalizirani sajmovi. Op}a globalizacija u proiz-
vodnji, sve slobodnije nesmetano kretanje ljudi, kapitala
i roba, ostavili su malen prostor i u takvom razvoju spe-
cijaliziranih sajmova malenih i slabije razvijenih zema-
lja. Nestankom re`ima na istoku Europe, i te se zemlje
sve vi{e i br`e uklju~uju u op}e trendove globalizacije u
svim sektorima, posebno gospodarskog `ivota.3
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Domovinski rat i njegovo naslije|e zna~ilo je za
Hrvatsku zna~ajno smanjenje tr`i{ta, jer je otpalo ¾ te-
ritorija biv{e dr`ave, potpun prijelaz na tr`i{no gospo-
darstvo i napu{tanje preostalih tragova sredi{njeg pla-
niranja, uz silne materijalne i ljudske `rtve uzrokovane
ratom protiv Hrvatske. Iz tog rata je iza{lo i sasvim
druk~ije sajmovanje. Tendencija specijaliziranih izlo-
`aba nastavlja se, s tim da se interes izlaga~a i njihova
struktura u potpunosti mijenja. Op}i jesenski i proljetni
Velesajam te specijalizirane izlo`be vi{e nisu presti`ne
demonstracije mo}i i znanja izlaga~a i njihovih zema-
lja, kao {to su to bile prije. Cilj sada{njem sajmovanju
sve je vi{e komercijalan, ovaj puta sveden na tr`i{te na
kojemu se on odr`ava. Veliki poslovi zaklju~uju se u
gradovima kao {to su Hannover, Leipzig, Köln, Frank-
furt/M, Paris, København, London, i drugim europ-
skim i izvaneuropskim gradovima. Komunikacije su
postale savr{ene, pri izradi nekog proizvoda danas je
mogu}e prikupiti najpovoljnije ponude subliferanata iz
cijeloga svijeta, unutar nekoliko sati ili dana. Zbog sil-
nog napretka u transportu roba i ljudi, geografski po-
lo`aj sajmovnog mjesta jedva da jo{ igra ikakvu ulogu.
Va`no je tr`i{te i klijentela koja te sajmove posje}uje,
kupuje i prodaje na njima.

Na velikom globalnom tr`i{tu, ~injenica da je u Za-
grebu koncentriran gotovo cjelokupan financijski po-
tencijal Hrvatske, zna~i malo, uzme li se u obzir da je
Hrvatska relativno slabije gospodarski razvijena i da
broji manje od 4,5 milijuna stanovnika, dakle to vi{e
nije ni nekada{nja K.u.K. Monarhija, niti Jugoslavija u
bilo kojem obliku.

Industrijski razvijene zemlje, da bi sa~uvale neke
od svojih sajmova (Njema~ka i dr. npr.), ula`u ogrom-
na sredstva, posebice u infrastrukturu i dodatne sadr`a-
je. Uslijed takvih trendova sajmovi u malim i nerazvi-
jenim zemljama odr`avaju se uz veliku muku i tro{ko-
ve i sve vi{e djeluju anakronisti~ki.

Analiza takvih trendova vrlo ~esto nosi subjektivne
prizvuke, gdje se tra`i identifikacija krivaca za promi-
jenjena kretanja u sajmovanju. Jasno je da takvo, rekli
bismo jalovo rezoniranje ne pridonosi racionalnom
rje{enju problema ga{enja sajmova i sajmovanja u ma-

lim i nerazvijenim zemljama. To uostalom potvr|uje
praksa Zagreba~kog Velesajma. Na specijaliziranim iz-
lo`bama Ambienta, od stranih izlaga~a sve vi{e prevla-
davaju talijanski proizvo|a~i namje{taja, reprodukcij-
skih materijala i proizvodne opreme, to isto, u manjoj
mjeri ako se ti~e namje{taja, doga|a se i s njema~kim i
austrijskim proizvo|a~ima. I posljedice su vidljive:
Hrvatska potkraj desetlje}a gotovo da nije uvozila na-
mje{taj, danas uvozi dvostruko od onog {to izvozi, s
vrtoglavo rastu}im trendom. Hrvatski proizvo|a~i suo-
~avaju se na doma}im izlo`bama s padaju}im brojem
inozemnih posjetitelja koji bi mogli biti potencijalni
kupci, i sve se vi{e usmjeravaju na doma}e kupce,
~ime sajmovanje postaje sve vi{e tr`nicom, gotovo po-
put zelene pijace. Mo`da ovako uop}enje ne odgovara
za sve sektore gospodarstva, ali kada je rije~ o drvnoj
industriji, onda ovaj zaklju~ak stoji. Nije na odmet
ovom prilikom izraziti bojazan da nije daleko dan kada
}e nas prilike natjerati da pri|emo novom tipu sajmo-
vanja, koji bi bio specifi~an za na{u zemlju. Rje{enja
ima i na}i }e se kada Hrvatska bude u stanju posta-
viti nove ciljeve gospodarske politike, gdje vode}u
ulogu ima ponajprije proizvodnja usmjerena na iz-
voz. U slu~aju malih zemalja vrijedi pravilo da je
sva{tarenje u proizvodnji nedopustivo, moraju pos-
tojati izvozno orijentirani sektori koji }e zemlji bez
potresa i te{ko}a pribavljati sredstva za one robe i
usluge koje je jeftinije uvoziti nego proizvoditi. Na
tom na~elu uostalom i postoji razmjena. U tom slu~aju
mogu specijalizirani sajmovi i izlo`be izvrsno poslu`iti
za sklapanje izvoznih poslova, uz uvozne, izvozno ori-
jentiranog hrvatskog gospodarstva.

Od niza specijaliziranih sajmova koji se odr`avaju
u Zagrebu (uglavnom, iako se ovdje-ondje pojavljuju
tendencije otvaranja lokalnih ili regionalnih sajmova)
za {umarstvo i preradu drva ostaju zna~ajnim Jesenski
me|unarodni sajam, Me|unarodni sajam graditeljstva i
Ambienta.

Na{a zada}a trebao bi biti odgovor na pitanje:
“Kakva i koliko signifikantna veza postoji izme|u saj-
movanja i veli~ine plasmana {umskih i drvnih proizvo-
da u Hrvatskoj i u inozemstvu?”
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I. [UMSKI I DRVNI PROIZVODI: NJIHOVA PRIRODAI TR@I[NE STRUKTUREForest and wood products: their nature and market structures
Ekolo{ki gledano, {ume su sastavni dio biosfere i

zbog specifi~nosti obavljaju niz funkcija kao {to je utje-
caj na re`im voda, sprje~avanje erozije, pre~i{}avanje
zraka, uskladi{tenje CO2 iz atmosfere, osloba|anje kisi-
ka, itd. Uz naprijed navedene nerobne usluge {uma,
{ume daju niz proizvoda koje su ishodi{nim sirovinama
neophodne u gospodarskom `ivotu ljudi. Ponajprije je

to drvo, potom niz sporednih {umskih proizvoda (npr.
{umsko vo}e, gljive, divlja~ itd.) koji se mogu koli~in-
ski definirati, gdje za te proizvode postoji tr`i{te i za ko-
je se na njemu uslijed ponude i potra`nje formiraju i ci-
jene. Zbog ove va`ne gospodarske funkcije {umarstvo
je gospodarska grana, koja u gospodarstvima razvijenih
zemalja sudjeluje u stvaranju bruto doma}eg proizvoda
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– BDP4 s oko 0,5–1,3 %, a na temelju {umarstva pro-
istekla industrija: pilanarstvo, drvne plo~e, ostala proiz-
vodnja reprodukcijskih materijala temeljenih na drvu,
finalna prerada drva – tj. proizvodnja drvnih izradaka fi-
nalne potro{nje, potom proizvodnja celuloze i proizvod-
nja te prerada papira u tim zemljama sudjeluje u stvara-
nju BDP (izuzev{i [vedsku i Finsku, zemlje borealnog
pojasa, posebno bogatih {umama, uslijed ~ega je i rela-
tivno u~e{}e {umarstva i prerade drva natprosje~no vi-
soko u relativnom udjelu BDP) sa ~ak i preko 3–3,5 %
nacionalnog BDP.

Inducirano djelovanje egzistencije {umarstva kao
gospodarske grane jo{ je zna~ajnije. Jedan zna~ajan
primjer kojeg valja spomenuti je Italija: “U 1986. pro-
daje talijanskog {umarskog sektora (bez usluga kao {to
je rekreacija, koja se ne iskazuje u dru{tvenim nacio-
nalnim ra~unicama posebno) iznosio je 1,2 % od cjelo-
kupnog outputa primarnog sektora. Kao {to je napri-
jed re~eno, manje od 0,1 % ukupne proizvodnje u tali-
janskoj privredi u vezi je sa povr{inom koja predstavlja
29 % nacionalnog teritorija. S druge strane, {umarski
sektor postaje znatno signifikantniji kada se u lancu
proizvodnje po|e ka finalnim proizvodima. Prema in-
dustrijskom cenzusu iz 1981., u preradi i obradi drva u
Italiji djelovalo je 92 000 poduze}a koja su zapo{ljava-
la 452 000 radnika i slu`benika. U industriji celuloze i
papira djelovalo je 4 700 poduze}a, koja su zapo{lja-
vala 281 000 radnika i namje{tenika. Te su brojke me-
|utim samo ograni~en uvid u ukupnu gospodarsku va`-
nost industrija prerade drveta. Posebice tu nisu prika-
zani inducirani efekti na proizvodnju u ostalim sektori-
ma, od kojih su neki zna~ajni na nacionalnoj razini, a
koji tradicionalno izvrsno posluju na me|unarodnoj
razini (npr. sektor za proizvodnju strojeva za preradu i
obradu drveta, ili industriju opreme za proizvodnju ce-
luloze i papira, oba sektora ~ine da je Italija u njima
drugi najve}i izvoznik u svijetu). Isto je tako u dru{tve-
nim ra~unima podcijenjen doprinos {uma talijanskom
pejza`u, koji je temeljem vrlo razgranate turisti~ko re-
kreacijskih aktivnosti.”5

U strukturi dru{tvenog bruto proizvoda pilanarstva
u Austriji, vrijednost doma}ih inputa iz {umarstva su
54,5 %, uvozni iz {umarstva 0,5 %, dok ostali sektori
narodnog gospodarstva i uvoza sudjeluju sa 17,6 % u

intermedijarnoj potro{nji pilanskog sektora, koji u
BDP pilanarstva sudjeluje s 27,3 % primarnih inputa.
U istoj zemlji, kako se stupanj obrade pove}ava, pove-
}avaju se i inputi u intermedijarnoj potro{nji ukupnog
BDP sektora.

U Hrvatskoj je udio intermedijarnih inputa {umar-
stva prije Domovinskog rata bio oko 21 % , pilanarstva
i proizvodnje drvnih plo~a oko 64 %, finalne prerade
drva oko 60 %, a celuloze i papira oko 73 %, od BDP
konkretnog sektora. Prema djelomi~nim i nepotpunim
podacima, struktura BDP {umsko-drvoprera|iva~kih
sektora postaje sve sli~nija onima iz razvijenih tr`i{nih
gospodarstava.6

U posljednje vrijeme, porastom ekolo{ke svijesti
naj{irih slojeva, sve vi{e i ~e{}e dolazi do pronala`enja
i unapre|enja metoda vrednovanja op}ekorisnih, nemo-
netarnih vrijednosti {uma i njihovo izra`avanje u nov-
cu. Na taj se na~in dobija sve dublji, potpuniji i vjero-
dostojniji uvid u ~injenicu, da sama egzistencija {uma
predstavlja ogromnu vrijednost, iako za takve ra~u-
nice ne postoje potvrde na tr`i{tu o cijenama kao
spletu tr`i{nih struktura, ponude, potra`nje i raz-
li~itih kartelnih prepreka nacionalnih i internacio-
nalnih gospodarstava. Prema trenuta~nim vrijedno-
snim kriterijima izra|ena je studija o procjeni ukupne
gospodarske vrijednosti {uma u Hrvatskoj 2001. godi-
ne.7 Do{lo se do vrijednosti {uma od oko 2.691,7 mili-
juna €, pri ~emu monetarna vrijednost drva i spored-
nih {umskih proizvoda iznosi negdje oko 282 milijuna
€ ili 10,5 % utr`ivih vrijednosti.8 Daljnjim poras-
tom pu~anstva i posljedicama razvoja civilizacije,
nemonetarne }e vrijednosti vjerojatno vrtoglavo
rasti, dok }e ponuda drva uglavnom stagnirati, jer se
o~ekuje da }e postupno sve zemlje obvezati svoje sub-
jekte na potrajnost gospodarenja {umama. Nema sum-
nje, da ako bi se ostalo pri sada{njim povr{inama {uma,
postoji mogu}nost intenzifikacije kori{tenja {umskih
povr{ina svrsishodnijim gospodarenjem prirodi bliskih
{umskih sastojina. Tako npr. [vicarska posjeduje naj-
ve}u prosje~nu drvnu zalihu po 1 ha {umske povr{ine
od 363 m3/ha, iz ~ega slijedi i vrlo visok godi{nji prirast
od gotovo 10 milijuna m3 (mjereno s korom).9 Takav
proces konverzije ni`ih gospodarskih oblika (niske i
srednje {ume) u vi{e (sjemenja~e) dug je i spor, ote`an

4 BDP = GDP = Gross Domestic Product5 Wibe, S., Jones, T. (Ed.), 1992, Forests: Market and Intervention Failures, Five Case Studies, Italy by Massimo Florio, pp. 90-126,Earthscan Publication Ltd., London6 U sektoru pilanarstva i drvnih plo~a u Hrvatskoj, prije Domovinskog rata vrijednost inputa iz {umarstva bila je oko 32 % od BDP, sadapo~inje dosezati skoro 40 %, a za o~ekivati je dalje pove}anje uspije li gospodarska politika u eliminaciji korupcije, prvog preduvjetauspostavi prirodnih gospodarskih odnosa i djelovanja tr`i{nih sila.7 Sabadi, R., Vuleti}, D., Gra~an, J. (ed.), 2002, Mediterranean forests and people: the total value, (Croatia) Padua University Press Conta-gra, Solsona & Padua8 Vuleti}, D., 2002., Metode vrednovanja cjelovitog u~inka turisti~kih i rekreacijskih usluga {uma za otok Kor~ulu kao pilot objekt, Doktor-ska disertacija, [umarski fakultet Sveu~. u Zagrebu; Sabadi, R., 1997., Vrednovanje {uma u njihovoj ukupnosti, Hrvatske {ume, Zagreb9 Sabadi, R., 2003.,O~ekivanja u razvoju {umarstva i prerade drva u 21. stolje}u na temelju primjera [vicarske, Rukopis za “Radovi”[um. Instituta Jastrebarsko
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10 OFEFP, Direction fédérale des forêts, calculé selon l’étude de Planconsult, Bãle 1993/199911 Vuleti}, D., 2002., Ibid.12 FAO, 2001, State of World’s Forests, Rome

i ~injenicom da je {umoposjed posvuda velikim dije-
lom rascjepkan. Drvo i drvne izra|evine, limitirane u
ponudi, susre}u se na tr`i{tu s rastu}om potra`njom
(kao rezultatom op}eg pove}anja pu~anstva i sve ve-
}im brojem onih koji si te proizvode `ele i imaju sred-
stva da ih kupe) tako da se svrstavaju na temelju mjere-
nja koeficijenta potra`nje u odnosu na cijenu, u luksuz-
ne proizvode, s tim da taj koeficijent neprekidno raste,
ali se isto tako neprekidno tra`e supstituti (npr. drvene
prozore ve} su u velikoj mjeri zamijenili prozori od
plastike i aluminija, masivna vrata na uklade zamijenje-
na su surogatima od furnira, umetaka, plastike i sl, itd.).
S druge pak strane drvo ostaje atraktivnim materijalom,
pa su razvijene nove, revolucionarne tehnologije za ko-
ri{tenje sirovina malih promjera, zatim proizvodnje
najrazli~itijih vrsta drvnih plo~a i sl.

Iscrpljivanjem i politi~kim te{ko}ama u zemljama
bogatim naftom, vjerojatno }e slabiti embargo naftnih
magnata usmjeren na ometanje istra`ivanja alternativ-
nih izvora energije. Kada se to dogodi, drvo }e biti me-
|u prvim materijalima idealno prilago|enim da dije-
lom supstituira fosilne energente.

Slika o drvetu kao tvari iz koje su izra|eni razli~iti
proizvodi koji na tr`i{tu, u susretu sa tr`i{nim silama
proiza{lih iz strukture tih proizvoda, ponude i tra`nje, te
subjektivnih i objektivnih tr`i{nih i gospodarskih ~im-
benika, kao i sve stvari na svijetu, stalno se mijenja. Pod
utjecajem razvoja tehnologije i novih proizvoda koji su
njome omogu}eni, drvo i sadr`aj drva u finalnim proiz-
vodima te cijene tih proizvoda isto se stalno mijenjaju.
Danas se kao s prosjekom u industrijski razvijenim
europskim zemljama ra~una da se od 100 % posje-
~enih {umskih proizvoda oko 28 % rabi za ogrjev,
23 % u gra|evinarstvu, 7 % u proizvodnji namje-
{taja, 6 % za proizvodnju ambala`e i paleta, po 1 %
za individualnu uporabu “uradi sam” i za razli~ite
drvene utenzilije, te oko 33 % za proizvodnju celu-
loze i papira.10 Jo{ samo prije osamdesetak godina od 
1 m3 posje~enog drva tek bi oko ¼ bilo ugra|eno u fi-
nalni proizvod, ¾ zavr{ilo bi tijekom preradnih zahvata
u gorivim otpacima. Iz naprijed iznesenih podataka da-
nas je stanje potpuno promijenjeno. Na tom podru~ju za
zemlje u razvoju i one u tranziciji kao {to je Hrvatska,
ima mnogo prostora za racionalizacije u potro{nji drva.

Pri definiranju {ume i proizvoda, monetarnih i ne-
monetarnih, ekonomskom terminologijom, moramo
napraviti o{tru distinkciju u dva smjera:
1. Nemonetarni u~inci, usluge koje ~ini {uma svojim eo

ipso postojanjem, moraju se vrednovati tako da se iz-
ra~una vrijednost u aktualnim cijenama svih tih ne-
ophodnih usluga koje bi valjalo platiti za uslugu, ka-

da {ume i njezinih u~inaka ne bi bilo. Drugim rije-
~ima, za vezanje CO2, za kisik kojega emitira u at-mosferu, za sprje~avanje erozije, za djelovanje pro-
tiv poplava i jo{ bezbroj drugih u~inaka, koje {uma
svojim bitkom ostvaruje, a bez kojih u~inaka `ivot
na planeti zemlja ne bi bio mogu} ili bi bio ote`an.
Metoda ovakvog ra~una u ovom specifi~nom slu~aju
op}enito je prozvana “cost-benefit”, koja unato~ za-
mjerkama da je suvi{e akademska, neprakti~na i pu-
na individualnih, subjektivnih procjena, mo`e pru`iti
osnovne predod`be o kakvim se vrijednostima u-
stvari radi, bez obzira {to vjerojatno nije mogu}e sve
“pro” i “contra” procjembenim modelom obuhvatiti. 

2. Metode procjena nemonetarnih vrijednosti u novije
vrijeme razvijene su pri izra~unu turisti~ko-rekrea-
tivnih vrijednosti {uma. U jednom slu~aju procje-
njuje se iznos kojega je pojedinac spreman platiti da
bi stigao na mjesto rekreacije, uklju~iv{i tro{kove
transporta, ulaznica itd. U drugom slu~aju izra~una-
va se koliko je pojedinac spreman potro{iti za turi-
zam i rekreaciju u {umi, odri~u}i se kupnje drugih
roba i usluga. Ovaj potonji na~in prakti~niji je pri
procjenama, budu}i da bi metoda “cost-benefit” bi-
la neuporabiva zbog subjektivnosti individualnih
koristi i njihova vrednovanja od pojedinaca.11
Od monetarnih vrijednosti usluga {uma najve}i dio

pripada drvu posje~enom na temelju na~ela etatnog is-
kori{tenja u potrajnom gospodarenju {umama. Dakako
da prema prilikama, vrstama drve}a i drugim, te vrijed-
nosti mogu biti rangirane drugim redom (npr. proiz-
vodnja pluta, kau~uka, smola, itd.).

Proizvodnja drva (i drugih monetarnih proizvoda
i/ili usluga) za ljudske potrebe za njima kre}e se od nu-
le (slu~aj pra{ume), preko 2–20-ak m3/ha (slu~aj ure-
|enih {uma gdje se sije~e samo etat, tj. gdje je sje~a
uglavnom uzgojna metoda), pa sve do ~iste sje~e, tj.
kr~enje {ume, uglavnom skop~ane s rizikom da po-
{umljenje potpuno ili djelomi~no izostane ili pak ne
uspije, u potpunosti ili djelomi~no.

Od ukupne kopnene povr{ine svijeta od 130,6 mi-
lijuna km2 38,7 milijuna km2 nalazi se pod {umom u
kojima se sije~e godi{nje oko 3,3 milijarde m3 drva.12
Broj stanovnika danas prelazi 6 milijardi i dalje se, ia-
ko uz smanjuju}u stopu, pove}ava. Unato~ velikom si-
roma{tvu i gladi, stalno se pove}ava nacionalni doho-
dak i `ivotni standard. Svijet je, posebice nakon Indus-
trijske revolucije u 18. stolje}u, sve vi{e napredovao,
kako brojem tako i kupovnom mo}i, pa je daljnji raz-
voj posegao i pose`e za supstitutima glavnih sirovina
(sinteti~ko vlakno, alternativna goriva, itd.).
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13 Sabadi, 1982., Ekonomika – Osnovi gospodarske analize u {um-arstvu i drvnoj industriji, Sveu~. u Zagrebu, Liber14 Uz zna~ajnu ekonomiju obujma, sve manji broj proizvo|a~a za-dovoljava tr`i{nu potra`nju pa se u strukturi diferenciranog oli-gopola sve vi{e smanjuje broj proizvo|a~a, Sabadi, ibid.

Unato~ mno{tvu supstituta potra`nja za prvotnim
tvorivima ostaje, pa je o~igledno da supstituti pokrivaju
samo rastu}u potra`nju, nastalu kao rezultat pove}anja
broja stanovnika i njihove kupovne mo}i, uz proizvod-
nju prvotnih tvoriva koja ostaje prili~no konstantnom.
Kako se u takvim slu~ajevima nikada zapravo nije radi-
lo o trgovini homogenim proizvodima, oni su tvorili
tr`i{nu strukturu monopolisti~ke konkurencije i diferen-
ciranog oligopola (npr. sintetska sukna kao zamjena za
vunenu tkaninu Trevira i sl., ili sint. vlakna – rayon, ny-
lon, viskoza i sl.) ili u drvnoj bran{i frunir kao zamjena
za masivno drvo, lamel parket kao zamjena za klasi~ne
drvene podove, razli~ite drvne plo~e kao zamjena za
masivno drvo (npr. iveraste plo~e, OSB plo~e, plo~e
vlaknatice, MDF plo~e i td.).13Nova gospodarska kreta-
nja okrupnjivanja proizvodnje u pilanarstvu, proizvod-
nji drvnih plo~a, celuloze i papira upravo pokazuju ka-
ko se u kratkom razdoblju (zahvaljuju}i velikoj koncen-
traciji kapitala)´proizvodnja diferenciranih proizvoda
(reproduktivnih sirovina iz 2. faze – tj. iz drva u repro-
duktivna tvoriva, plo~e, piljena gra|a, furniri, papir i ce-
luloza) iz strukture monopolisti~ke konkurencije seli u
tr`i{nu strukturu diferenciranog oligopola.14

Limiti postavljeni sje~ama su~eljavaju se s potra`-
njom rastu}e i sve bogatije populacije, pa cijene drvu i
drvnim proizvodima, nezavisno o nemonetarnim vri-
jednostima {uma, imaju tendenciju rasta, {to potvr|uje
tezu da se kada je o drvu i proizvodima rije~, radi o
luksuznim proizvodima, tj. onima ~iji je elasticitet po-
tra`nje u odnosu na dohodak stanovni{tva eM > 1. I ova
teza je ve} potvr|ena time {to proizvo|a~i iz drvne

bran{e svakodnevno donose nove poluproizvode od
drva (drvne plo~e, prstasto spojene elemente, lamelira-
ne elemente, itd.) na tr`i{te da bi odgovorili toj ras-
tu}oj potra`nji.

Pokazalo se, pri dana{njem stanju tehnike i tehno-
logije, da je drvo zadr`alo, kao masiv ili reproduktivna
sirovina (drvne plo~e npr.), va`nu ulogu u `ivotu ~o-
vje~anstva i po svemu sude}i }e ju i zadr`ati. Ubrzane
invencije novih supstituta i njihov sve ve}i broj i kak-
vo}a, imaju dakako velik utjecaj na tom tr`i{tu dife-
renciranog oligopola i monopolisti~ke konkurencije,
tako da drvo ponegdje gotovo da nestaje ili je zna~ajno
istisnuto, npr. pri izradi drvenih prozora koje sve vi{e
zamjenjuju alu- i plasti~ni, zatim sve ve}a uporaba me-
tala pri izradi namje{taja itd.

U daljem gospodarskom razvoju svijeta sve je vje-
rojatnije da }e:
1. {umom obrasle zemlje u razvoju biti sve vi{e pri-

morane na ~uvanje svojeg {umskog bogatstva, tako
da se mo`e racionalno o~ekivati da }e sljede}e de-
setlje}e susresti ~vrsto limitiranu ponudu drva, ka-
ko materijala za proizvodnju stanova, ku}a i njiho-
ve opreme;

2. da }e se sve vi{e pojavljivati supstituti za masivno
drvo. Pri tom valja voditi ra~una da }e, kada se radi
o tvorevinama od drva, ponuda drvnih sirovina biti
limitirana aktualnom ponudom iz etata;

3. pojava nedrvnih supstituta za drvo izgleda ne}e
ugroziti potra`nju za drvom, pa se mo`e racionalno
o~ekivati da }e udio {umskoprivredne grane u indu-
strijski razvijenim zemljama ostati prili~no kon-
stantan, tj. od 1,2 do 3,5 % od GDP.
Ostvari li se naprijed pobrojano, proizlazi da }e {u-

mom bogata Hrvatska imati uz ostale resurse, zna~ajan
udio i iz {umarstva i {umskih industrija.

Finalna uporaba razli~itih kakvo}a papira – Utilisation finales des diverses qualités de papiers
KATEGORIJA – CATÉGORIE FINALNAUPORABA– UTILISATIONS FINALES
Bezdrvni premazni papir s manje od 10 % drvenja~e ili Tiskarski papir visoke kakvo}e rabljen za op}e publikacije, 
termomehani~ke celuloze – Couché sans bois, avec moins specijalne revije i knjige – Papier impresssion de trés
que 10 % de pâte mécanique ou thermomécanique grande qualité utilisé pour la publicité générale,

les revues spécialisées et les livres
Bezdrvni nepremazani papir – Non couché sans bois Papir za fotokopiranje i umna`anje, papir u rolama, papir 

za {kole, papir za pisma, knjige i promptne otiske – 
Photocopie et reproduction par duplicateur, papeterie 
en continu, livres et impressions sur place

Premazni papir s 10 % drvenja~e uklju~iv tanke papire Specijalne revije, direktne publikacije i prodajni katalozi 
malog formata – Couché avec bois (y compris papiers koje se raza{ilju po{tom, prospekti – Revues spécialisée,
couché minces) publicité directe par la poste et catalogues de vente 

par correspondance, encarts
Nepremazni papir s drvenja~om (uklju~iv posebno valjane Revije velike tira`e, dodaci dnevnim listovima, godi{njaci,
i novinske papire bolje kakvo}e) – Non couché avec bois bro{ure – Revues àgrand tirage, suppléments de journaux,
(y compris papier supercalandré et papier journal annuaires, livres brochés de meilleure qualité)
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Novinski papir – Papier journal Nacionalne, lokalne i besplatne novine – Journaux 
nationaux, locaux et gratuits

Karton za kutije i valoviti papir i karton – Carton de Kakvo}a, uglavnom utemeljena na novim vlaknima, manje
couverture et papiers et cartons pour cannelures na starom papiru, rabljen za kutije i prezentabilnu 

ambala`u od valovitog kartona – Qualités, tant à base de 
fibres vierges que de vieux papiers, utilisées pour les 
caisses et emballages présenteoirs en carton ondulé

Karton za slo`ivu ambala`u – Cartons pour boîtes pliantes Kakvo}a, uglavnom utemeljena na novim vlaknima, manje 
na starom papiru, rabljen za slo`ive kutije uglavnom 
namijenjene za proizvode masovne potro{nje, uklju~iv 
i nepromo~ivu ambala`u za teku}ine – Qualités, tant à base
de fibres vierges que de vieux papiers, utilisées pour les 
boîtes pliantes utilisées pour les produits de grande 
cosommation, y compris ceux nécessitant un 
emballage étanche aux liquides

Ostali papiri i kartoni za ambala`u i zamatanje – Autres Uklju~iv papire za vre}ice i torbe te mno{tvo ostalih papira
papiers et cartons d’emballage i kartona – Y compris les papiers pour sacs et sachets 

et une gamme étendue d’autres papiers et cartons
Celulozna vata, tkanine od vate i krep tkanine od celuloze Obuhva}a proizvode za brisanje i ~i{}enje osoba i u
– Ouates de cellulose, tissu ouate et tissu crêpé industriji, za unutra{nju i vanjsku uporabu – Comprend 

produits d’essuyage et de netttoyage personnels et 
industries utilisés dans les foyers et au dehors

Ozna~ivanje kakvo}e papira prema finalnoj uporabi – Qualités énumérés par utilisation finale
UPORABA– UTILISATION UPORABLJENAKAKVO]A– QUALITÉS UTILISÉS
Papiri za grafi~ku uporabu – Papiers à usages graphiques
Novine – Journaux Novinski papiri: dnevnici, prospekti; plakati; dodaci: 

posebno valjani i novinski papir vi{e kakvo}e – Corps 
du journal: couchés minces; suppléments: superclandré 
et papier journal de meilleure qualité

Revije – Revues Velika tira`a: fino valjan; specijaliziran: plakati naj~e{}e
premazni bezdrvni – À grand tirage: supercalandré; 
spécialisées: couché mince, parfois couché sans bois

Op}e publikacije – Publicité généralé Valjani bezdrvni papir dr`i prvo mjesto – najve}i dio vrsta
rabi se za ove svrhe – Le papier couché sans bois tient 
la première place – la plupart des qualités sont utilsées

Direktne po{tanske publikacije/ prodajne reklame – Fini papir malog formata – Couché mince
Publicité directe par la poste/vente par correspondance
Uredski papiri – Papiers pour le bureau Bezdrvni nepremazni – Non couché sans bois
Knjige – Livres Nepremazna drvenja~a i bezdrvni papir – Non couché 

mécanique et sans bois
Razno (papir za pisma i {kolski papir, telefonski imenici, U prvom redu nepremazna drvenja~a i bezdrvni – 
papirne izra|evine, naljepnice) – Divers (papier à lettre et Pricipalement non couché mécanique et sans bois
papier écolier, annuaires téléphoniques, papeterie, étiquettes)
Ambala`ni papiri – Papiers d’emballage
Ambala`ne i izlo`bene kutije – Caisses d’emballage Karton za omote i valovita ljepenka – Carton de couverture
et emballages présentoirs et papiers et cartons pour cannelures
Ambala`a za potro{na dobra – Emballage des biens Karton za slo`ive kutije (uklju~iv karton za ambala`u
de consommation za teku}ine) – Carton pour boîtes pliantes (y compris 

carton pour emballage de liquides)
Papiri za razli~ite vre}ice i torbe – Paapiers pour sacs Kraft papir za pakiranje i ostali papiri za paakiranje –
et sachets divers Kraft d’empaquetage et autres papiers d’emballage



R. Sabadi: PROMOCIJA [UMSKIH I DRVNIH PROIZVODA SAJMOVANJEM [umarski list br. 1–2, CXXXI (2007), 61-74

68

Slika 1. Klasifikacija kakvo}e papira i njihova finalna uporaba
Fig. 1 Classificaation des qualités de papiers et de leurs utilisation finales

Papiri za doma}instvo i higijenski papiri – Papiers de ménage et papiers hygiénique
Higijenski papiri, papirni ubrusi, papiri za brisanje, Vata od celuloze, tkanina od vate i krep-papir
higijenski ubrusi, koji se rabe u doma}instvu i izvan, – Ouate de cel tissu ouate, papier-serviette et papier crêpé
uklju~iv proizvode za bolni~ku i medicinsku uporabu 
– Papier hygiénique, papier-serviette, papier à demaquiller, 
serviettes hygiénique. utilisées dans les foyers et au dehors, 
y compris produits à usage hospitalier et médical lulose

Slika 2. Komponente grupa {umskih proizvoda
Fig. 2 Components of forest products groups

* Pod imenom OSB valja podrazumijevati gra|evinske plo~e (1) WaferboardWB, (2) Oriented

1

2

3

Neobra|eno industrijsko drvoIndustrial wood in the rough

Rudni~ko i ostalo industrijsko drvoPitprops and other industrial wood Celulozno oblo i cijepano drvoPulpwood round and split Pilanski i furnirski trupciSawlogs and veneer logs

Ogrjevno drvoFuelwood

OBLO DRVO – ROUNDWOOD

PILJENAGRA\A– SAWNWOOD

Piljeno drvo – Sawnwood Pragovi – Sleepers

DRVNE PLO^E – WOOD BASED PANELS

Listovi furniraVenner sheets Uko~eno drvoVeneer plywood Iveraste plo~eParticle board Plo~e vlaknaticeFibreboard

Panel plo~eCore plywood [perplo~eVeneer plywood DrveneWood TvrdeHardboard

OstaleNon wood
Vlaknatice srednjegusto}e MDFMedium density fibreboard

OSB* (OrientedStrandboard)Oriented strandboard
IzolacijskevlaknaticeInsulating board



Na slikama 3–8 prikazan je broj izlaga~a i veli~ina
izlo`benog prostora doma}ih i stranih izlaga~a na ZV
za tri grupe proizvoda:

1. piljena gra|a i drvne plo~e
2. drvni podovi i drvene obloge
3. celuloza, papir, ambala`a
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II. SAJMOVANJE I NJEGOV UTJECAJ NA VELI^INU PROIZVODNJE I UVOZ-IZVOZExhibiting fairs and its influence on production volume and imports-exports
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Slika 3. Kretanje sajmovnog udjela izlaga~a i povr{ine izlaganja na prostoru Zagreba~kog jesenskog velesajma 
hrvatskog pilanarstva i proizvodnje drvnih plo~a

Fig. 3. The development in exhibiting participation on Zagreb autumn fair of croatian lumber and wooden 
board industries*

* Izvor – Source: ZV – Slu`ba za istra`ivanje i razvoj (IISZV – Integralni Informacijski sistem Zagreba~kog VelesajmaZagreb Fair – Dept. for research and development 

Izvor – Source: Izvor – Source: ZV – Slu`ba za istra`ivanje i razvoj (IISZV – Integralni Informacijski sistem Zagreba~kog VelesajmaZagreb Fair – Dept. for research and development 
Slika 4. Kretanje sajmovnog udjela izlaga~a i povr{ine izlaganja na prostoru Zagreba~kog jesenskog velesajma 

inozemnog pilanarstva i proizvodnje drvnih plo~a
Fig. 4 The development in exhibiting participation on Zagreb autumn fair of foreign lumber and wooden 

board industries

0

2

4

6

8

10

12

14

16

18

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
0

100

200

300

400

500

600
Iz

lo
`b

en
a

po
vr

{i
na

m
2

E
xh

ib
it

io
n

a
re

a
sq

m

B
ro

js
tr

an
ih

iz
la

ga
~a

N
o

o
f

fo
re

ig
n

ex
h

ib
it

o
rs

Godina – Year



Ako uzmemo u obzir da u Hrvatskoj radi oko 450
pilana, od kojih najmanje pedesetak prera|uje godi{nje
preko 1.000 m3 oblovine, da broj proizvo|a~a drvenih
podova i drvenih obloga te drvnih konstrukccija raste
iz dana u dan, a da u Hrvatskoj, osim velikog proizvo-
|a~a poluceloze, krafta i valovite ambala`e u Beli{}u
radi velik broj konfekcionara za papir, uglavnom na
uvoznom reprodukcijskom materijalu i sirovini, kada
po desetak ili ne{to vi{e izlaga~a iz nabrojane tri grupe,
koji osciliraju pa se pojavljuju kao izlaga~i, da bi u bu-
du}nosti od toga ponekad ili zauvijek odustali, tada je

te{ko ustvrditi da je sajmovanje na Zagreba~kom vele-
sajmu op}eusvojen oblik marketin{ke politike nastupa
hrvatskih proizvo|a~a slabo diferenciranih proizvoda. 

Jo{ je uo~ljivija slika kod inozemnih izlaga~a. Nji-
hov broj ne{to je manji od broja doma}ih izlaga~a, po-
vr{ina izlo`benog prostora tako|er varira, ali koli~ina
uvoza sve tri grupe proizvoda raste iz godine u godinu.
O~ito strani proizvo|a~i nemaju iluzija da }e sajmova-
njem u Zagrebu, osim mo`da slu~ajno, na}i druge osim
hrvatskih mu{terija, pa im dolaze s ponudama prihvat-
ljivih programa, koji o~igledno dobro prolaze. 
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* Izvor – Source: ZV – Slu`ba za istra`ivanje i razvoj (IISZV – Integralni Informacijski sistem Zagreba~kog VelesajmaZagreb Fair – Dept. for research and development
Slika 5. Kretanje sajmovnog udjela izlaga~a i povr{ine izlaganja na prostoru Zagreba~kog jesenskog velesajma 

hrvatske ponude drvenih podova i obloga
Fig. 5 The development in exhibiting participation on Zagreb autumn fair of croatian supply of wooden 

flooring and covers*

Slika 6. Kretanje sajmovnog udjela izlaga~a i povr{ine izlaganja na prostoru Zagreba~kog jesenskog velesajma 
strane ponude drvenih podova i obloga

Fig. 6 The development in exhibiting participation on Zagreb autumn fair of foreign supply of wooden 
flooring and covers*

* Izvor – Source: ZV – Slu`ba za istra`ivanje i razvoj (IISZV – Integralni Informacijski sistem Zagreba~kog VelesajmaZagreb Fair – Dept. for research and development
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Ne treba me|utim ovo promatrati pojednostavnjeno.
Rat i posljedice rata, nastojanje Hrvatske da u|e u EZ i
obveze koje iz tog proistje~u, imaju velik utjecaj na
op}egospodarsku sliku, sajmovanje je samo odraz te si-
tuacije. Npr. Hrvatska mora srediti vlastito gospodar-
stvo. Bez obzira na druk~ija mi{ljenja, ~vrst odnos do-
ma}e valute prema € i US$ na hrvatsko gospodarstvo, u
biti na ni`em razvojnom stupnju, djeluje stimuliraju}e na
uvoz, kojemu doma}a proizvodnja ne mo`e konkurirati.
Iz toga zapo~inje vrzino kolo, bez konkurentne sposob-
nosti nema svrsishodnih i racionalnih investicija, bez
njih nema potrebnog gospodarskog rasta koji je u stanju

odr`avati standard `ivljenja i dru{tvene tro{kove, itd. 
Ne bi se moglo posumnjati u zaklju~ak, da su strani

izlaga~i grupa proizvoda 1–3 spomenutih naprijed u naj-
ve}em broju slu~ajeva dolazili s tehni~ki i tehnolo{ki do-
tjeranim proizvodima, kakvi se u Hrvatskoj ne proizvode
uglavnom zbog tehni~ko-tehnolo{ke zaostalosti, da bi ih
plasirali prete`ito na hrvatskom tr`i{tu i samo iznimno
eventualnim kupcima izvanhrvatskog domicila.

Slika 7. Kretanje sajmovnog udjela izlaga~a i povr{ine izlaganja na prostoru Zagreba~kog jesenskog velesajma 
hrvatske industrije celuloze i papira

Fig. 7 The development in exhibiting participation on Zagreb autumn fair of croatian pulp and paper industries*

* Izvor – Source: ZV – Slu`ba za istra`ivanje i razvoj (IISZV – Integralni Informacijski sistem Zagreba~kog VelesajmaZagreb Fair – Dept. for research and development
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Slika 8. Kretanje sajmovnog udjela izlaga~a i povr{ine izlaganja na prostoru Zagreba~kog jesenskog velesajma 
inozemnih proizvo|a~a celuloze i papira

Fig. 8 The development in exhibiting participation on Zagreb autumn fair of foreign manufacturers of pulp and paper*

* Izvor – Source: ZV – Slu`ba za istra`ivanje i razvoj (IISZV – Integralni Informacijski sistem Zagreba~kog VelesajmaZagreb Fair – Dept. for research and development
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Slika 9. Proizvodnja piljene gra|e u Hrvatskoj
Fig. 9 Production of lumber in Croatia

Slika 10. Proizvodnja drvnih plo~a u Hrvatskoj
Fig. 10 Wooden board production in Croatia
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Iz kretanja broja izlaga~a i izlo`benog prostora gru-
pe proizvoda drvenih podova i drvnih obloga, gdje se
radi o izrazitijoj diferenciranosti proizvoda – dakle o
mogu}nosti postojanja konkurencije oligopolisti~ke
i/ili monopolisti~ke tr`i{ne strukture, prednja tvrdnja o
motivima izlaganja i zna~aju tog izlaganja, jo{ je o~itije
da strani izlaga~i nastoje odgovoriti potra`nji na hrvat-
skom tr`i{tu.

Kona~no, kako to prikazuju slike 9. i 10. vidi se da
ako u kretanjima proizvodnje i broja izlaga~a te izlo`-
benog prostora, ako bi i postojala barem i pribli`na
sli~nost, ona mo`e biti samo slu~ajna.

III. ZAKLJU^CI – Conclusions
Iz naprijed iznijetog name}u se zaklju~ci:

1. Slabljenje interesa za izlaganje, a posebice na Za-
greba~kom velesajmu (ali i na mnogim drugim, pri-
je poznatim sajmovima, posebice u manje gospo-
darski razvijenim zemljama) posljedica je ogrom-
nog razvoja informatike, prometa i pove}anja i slo-
bode kretanja kapitala, ljudi, roba i usluga.

2. Nastojanje tih sajmova da posebnim izlo`bama
kompenziraju nestajanje interesa za op}e sajmove,
ima i imati }e samo djelomi~an uspjeh.

3. Nastojanja ~uvenih sajamskih gradova kao npr.
Hannover, Leipzig, Köln, Frankfurt/M, Be~, Paris,
Milano, te mnogi drugi izvaneuropski sajmovi da ih
infrastrukturno obogate, predstavljaju veliku ku{nju



i napor za dr`avni prora~un, kakav si male i siro-
ma{nije zemlje jedva mogu priu{titi.

4. Iz tog razloga valjalo bi se glede dalje budu}nosti
ZV i sajmovanja u Hrvatskoj op}enito, okrenuti
realisti~kom rje{enju. Sve je manje vjerojatnosti da
je i da }e odlu~ivanje kakav i koliko sajmova i saj-
movanja organizirati u Hrvatskoj biti politi~ko-
presti`ne, a sve vjerojatnije poslovno-poduzetni-
~ke. S takvog stajali{ta nala`e da se sajmovanje i

sajmovi u Hrvatskoj podvrgnu ozbiljnoj studiji o
objektivnom realisti~nom razvoju.

5. Ne treba izgubiti iz vida da je, govore}i sa stajali{ta
{umarstva i prerade drva, grupacijama koje zauzi-
maju gotovo 1/15 bruto doma}eg proizvoda, a da ti
proizvodi mogu bez posebnih napora, samo uz ko-
rekcije gospodarske politike, sudjelovati s oko 1/8
ukupnog izvoza zemlje (ne do|e li do skokova u
drugim oblastima, kao npr. turizmu i sl.).
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SUMMARY: Forestry and wood manufacturing is in Croatia very impor-
tant economic sector. The value of non-monetary services supplied by forest
in Croatia, estimated very cautiously, is abou twenty times the annual added
value obtained by harvesting annual allowable cut, manufacturing wood pro-
ducts thereof, and secondary products. Croatia belongs, between European
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countries, in less inhabited, neverthelss its wood consumption is relativelly
high, but significant quantities have traditionally to find market abroad, Exhi-
bition-fair, old for centuries in Croatia, and in its modern shape exsisting al-
ready for more than 90 years, has been established as important promotive
activity of Croatian products and services, as everywhere, is passing through
structural crisis, caused by tremendous development of communications and
easy and free quick movement of capital, goods, people and seervices.

Performed analysis in this paper shows tha exhibiting as one of marketing
promotive methods should be ssubmitted to careful analysis, and adapted to
the newly created situation.

K e y  wo rd s : Exhibitions-Fairs – Marketing of forest and forest indus-
tries products and services – Non-Monetary services from forests – Produc-
tion of marketable goods


