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1. UVOD

Vocarstvo je vrlo vazna grana poljoprivredne proizvodnje. U zadnjih desetak
godina posebno se naglasava vaznost konzumacije svjezeg voca i vocarskih proizvoda pa
se i svijest ljudi o dobrobitnom utjecaju vo¢a na zdravlje bitno pocela mijenjati. Zbog svoje
hranjive 1 terapeutske vrijednosti (npr. neprobavljivi dijelovi molekula oligosaharida sluze
kao hrana crijevnoj mikroflori, pridonose poveéanju broja ,,dobrih“ bakterija u crijevima
istovremeno reduciraju¢i broj Stetnih i sli¢no), voce bi trebalo ulaziti u svakodnevni
jelovnik tijekom cijele godine.

Zahvaljuju¢i usavrSavanju tehnologije skladiStenja i1 prerade voca, boljim
prometnim vezama i organizaciji opskrbe trziSta, na raspolaganju se uvijek moze naci
svjeze voce 1 preradevine voca tijekom cijele godine. Dani vo¢a u Koprivnicko-krizevackoj
Zupaniji je manifestacija koja ima velik znacaj za promociju vocéarstva Podravine i Prigorja
kao i za edukaciju sadasnjih i budu¢ih proizvodaca voca kroz strucna predavanja
organizirana svake godine u sklopu manifestacije. Utjecaj manifestacije je velik i pozitivan
Sto svjedoCi sve ve¢i broj OPG-ova i novih proizvodaca s podrucja Koprivnicko-
krizevacke zupanije koji se promoviraju kroz manifestaciju, a takoder se povecava i
kvaliteta vocarskih proizvoda. Stoga je predmet istrazivanja ovog rada analiza
manifestacije Dani voc¢a u Koprivni¢ko-krizevackoj zupaniji od 2004. do2018. godine.

Svrha rada je budué¢im i sadasnjim proizvoda¢ima vocéa pruziti informacije 0
pozitivnim utjecajima analizirane manifestacije na promociju njihovih proizvoda i
obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava.

Osnovni cilj istrazivanja je analizirati manifestaciju Dani vo¢a u Koprivnicko-
krizevackoj Zupaniji kroz sljedece pod ciljeve:

e utvrditi broj izlagac¢a od 2004. do 2018. godine,

e istraZiti povecanje/ smanjenje proizvodaca voca u razdoblju od 2004. do 2018.
godine s naglaskom na ekoloske proizvodace,

e istraZiti najviSe 1 najmanje zastupljenu vrstu voéa na podrucju Koprivnic¢ko-
krizevacke zupanije u analiziranom razdoblju,

e utvrditi zasadene povrSine u tri analizirane godine (2004., 2011., i 2018. godina)

kako bi se uvidjele promijene strukture vocarske proizvodnje u Zupaniji.



Shodno ciljevima, u radu su postavljene sljedece hipoteze:

H1- S obzirom da se manifestacija Dani vo¢a odrzava vise od 20 godina pretpostavlja se da
¢e rezultati pokazati da se broj proizvodaca voca u razdoblju od 2004. do 2018. godine
povecao za 70%.

H2- Broj ekoloskih proizvodaca u odnosu na konvencionalne proizvodace voca krece se u
omjeru 1:5 u zadnje analiziranoj godini.

H3 - U Koprivnicko-krizevackoj zupaniji najzastupljenija vo¢na vrsta je jabuka kroz sve

analizirane godine.



2. PREGLED LITERATURE

Vocarstvo je vrlo vazna grana poljoprivredne proizvodnje. U dobro organiziranim
uvjetima proizvodnje i plasmana voca, u vocarskoj se proizvodnji moze Cesto puta postici
znatno vec¢i bruto prinos po jedinici povrSine nego u drugim granama poljoprivredne
proizvodnje. Naime, porastom zivotnog standarda raste i potroS$nja svjezeg voca i voénih
preradevina. Zbog svoje nutritivne i terapeutske vrijednosti, voée ulazi u jelovnik tijekom
cijele godine. Zahvaljujuéi usavrSavanju tehnologije skladistenja i prerade voca te boljoj
prometnoj povezanosti i organizaciji opskrbe trziSta, potroSaCima je na raspolaganju
gotovo uvijek svjeze vocée i kvalitetne vocne preradevine (Kantoci, 2006). Isti autor
naglaSava kako je osnovni cilj moderne vocarske proizvodnje da se u najkrace moguce
vrijeme i uz najmanje troskove proizvodnje ostvare najveci prinos kvalitetnog voca. Kako
bi se ovaj cilj ostvario, vo¢ar mora dobro poznavati svoju struku, odnosno mora dobro
poznavati bioloSke znacajke vrsta, sorti i podloga vo¢aka u odnosu na vanjske ili ekoloske
uvjete uzgojnog podrucja, kao i sve vaznije tehnicke i gospodarske probleme u uzgoju. U
razli¢itim ekoloSkim uvjetima razli¢ite su i moguénosti za uzgoj pojedinih vrsta i sorti
vocaka.

Hrvatska ima vrlo povoljne pomoekoloske uvijete za uzgoj raznovrsnih vocaka.
Tradicija uzgoja vocaka duga je vise stolje¢a,a vocke su se uzgajale na gotovo svim
seoskim gospodarstvima, te dijelom i u urbanim sredinama. Intenzivni uzgoj vo¢aka poc¢eo
se znacajnije $iriti polovicom proslog stoljeca pa je u odredenoj mjeri potisnut interes za
klasicnim uzgojem. Medutim, postojeci voénjaci visokostablasica uglavnom se nisu kr¢ili
ve¢ su ostali zapusteni. U novije vrijeme klasi¢ni voénjaci ponovo postaju aktualni.
Njihova uloga ocituje se u ocuvanju genetske raznolikosti, kako voé¢nih vrsta tako i biljaka
opcenito. Posebna vrijednost tih voénjaka ocituje se u ocuvanju tipicnog Krajobraza
ruralnih sredina, te kao osnove sustava organske proizvodnje voca i voénih preradevina u
Hrvatskoj (Cmelik, 2010).

2.1. Konvencionalna poljoprivreda!

Klju¢ uspjeha konvencionalne poljoprivrede lezi u specijalizaciji proizvodnje, koja
uz pomo¢ mehanizacije, pesticida, mineralnih gnojiva, koncentrata, novostvorenih sorti 1
pasmina te ogromnih koli¢ina energije uspijeva posti¢i vrlo visoke prinose. Uslijed

ovakvog nacina proizvodnje nestala su mjeSovita gospodarstva u kojima je bila zdruzena

! Prema Znaor (1996).



biljna i stocarska proizvodnja, uslijed ¢ega je doslo do stvaranja regija sa specijaliziranom
proizvodnjom (npr. velike Zitne, ili stocarske regije).

Medutim, konvencionalna poljoprivreda je svojom praksom dovela do mnogih
negativnih, kako ekoloskih, tako socijalnih i gospodarskih posljedica. Nazalost,
konvencionalna poljoprivredna proizvodnja je uz industriju i promet, najveci onecis¢ivac
okolisa. Do onecis¢enja okolisa dolazi uslijed proizvodnje i intenzivne upotrebe mineralnih
gnojiva, pesticida, veterinarskih preparata i hormona, rada strojeva, itd. No osim izravnih
oneciS¢enja okoliSa, konvencionalna poljoprivreda je uzrok i drugim ekoloskim
degradacijama, poput smanjenog raznovrsja i gubitka biljnih i zivotinjskih vrsta, erozije tla
I gubitka humusa, salinizacije tla, eutrofikacije voda itd.. Najveci problem predstavlja
drasticno smanjenje razine humusa, te oneciS¢enje teSkim metalima, narocito prisutnost

kadmija i bakra u tlu.

2.2. Ekolosko vocéarstvo?

U svim granama poljoprivrede, pa i u vocarstvu, sve se ¢eS¢e razmislja o ekoloski
prihvatljivim nainima proizvodnje. Vocke kao viSegodiSnje drvenaste biljke mogu
uspijevati samo ako postoje povoljni ekoloski uvjeti. U ekoloske ¢imbenike ubrajaju se
klimatski, edafski 1 topografski uvjeti nekog podrucja. Te ¢imbenike odredenog podrucja i
njihov utjecaj na uspijevanje vocaka, neophodno je poznavati kako bi se prema njima
izvr$io pravilniji izbor vrste i sorata za sadnju. Bez pravilnog izbora sorte za pojedino
podrucje ne mogu se ocekivati zadovoljavajuci uspjesi ¢ak i od najboljih sorata uz najbolju
agrotehniku jer vrijednost neke sorte ne odreduju samo kvaliteta plodova i obilnost prinosa
ve¢ prilagodba odredenim uvjetima sredine.

Klimu nekog mjesta odreduje geografski polozaj prema moru, tj. prema kopnu,
koli¢ina 1 godiSnji raspored oborina, nadmorska visina i sli¢ni elementi. Toplina je
neophodna ne samo za uspijevanje vocaka nego i za njihovo odrZzavanje jer bez potrebne
topline vocke ne mogu zivjeti jer toplina uvjetuje osnovne Zivotne procese kao Sto su
disanje, transpiracija, fotosinteza, usvajanje mineralnih tvari iz tla itd.. Jedan od vaznih
¢imbenika su i oborine. Odredena koli¢ina vode u tlu i1 zraku neophodna je za osiguravanje
obilnih priroda i plodova dobre kvalitete. VVoda predstavlja ne samo sastavni dio tkiva
voc¢aka ve¢ u mnogim slu¢ajevima €ini i najveci dio Zivih organa. Uloga je vode da prenosi
mineralne tvari iz tla u sve organe vocke, odrzava turgor lis¢a i tkiva te stvara najpogodniju

sredinu za odvijanje biokemijskih procesa. Svjetlost je vazan ¢imbenik za odrZavanje i

2Prema Pokos (2014).



plodonosenje vocaka. Svjetlost odreduje intenzitet fotosinteze, utjeCe na razvoj krosnje, na
zametanje i razvoj plodova, a posebno na njihovu kvalitetu. Razlicite vrste, a i sorte, imaju
razlicite potrebe za svjetlosti.

Ministarstvo poljoprivrede navodi® da je ekoloska proizvodnja sveobuhvatan
sustav upravljanja poljoprivrednim gospodarstvima i proizvodnjom hrane koji ujedinjuje
najbolju praksu u pogledu okolisa i klime, visoku razinu bioloske raznolikosti, o¢uvanje
prirodnih resursa, primjenu visokih standarda za dobrobit Zivotinja i1 proizvodnih standarda
koji su u skladu s potraznjom sve veceg broja potroSaca za proizvodima proizvedenim uz
primjenu prirodnih tvari i procesa. Isti¢e se kako je pridrzavanje visokih standarda u
podru¢ju zdravlja, okoliSa i dobrobiti zivotinja pri proizvodnji ekoloskih proizvoda
svojstveno visokoj kvaliteti tih proizvoda. Takoder postoje razli¢ite udruge koje
promoviraju ekolosku poljoprivredu, a jedina globalna nevladina udruga je International
Federation of Organic Agriculture Movements (IFOAM) ¢iji je cilj da se diljem svijeta
usvoje ekoloski, socijalni i ekonomski stabilni i sigurni sustavu utemeljeni na principima

ekoloske poljoprivrede.

NACELO
SIGURNOSTI

Ekoloska poljoprivreda trebala
bi se provoditi oprezno i
odgovorno radi zastite zdravlja i
dobrobiti danasnjih i buducih
generacija i okolisa

LOGIE

NACELO PRAVEDNOSTI

Shema 1. Nacela ekoloske poljoprivrede

lzvor: Kisi¢, 2014.

Shttps://poljoprivreda.gov.hr/
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2.3. Koraci do eko znaka u Hrvatskoj*

1. Poznavanje zakonske regulative iz ekoloske poljoprivrede

Ekoloski uzgoj definiran je ve¢ navedenim Zakonom o ekoloskoj proizvodnji i
Pravilnikom vezan uz taj Zakon. Svatko tko se Zeli baviti ekoloSkom poljoprivredom mora
se pri upisu u Upisnik izjasniti 1 potpisati da je upoznat s pravilima ekoloskog uzgoja.
Pozeljno je da prije pocetka uzgoja biljaka i drzanja stoke zavrSi odredene teCajeve
(seminare, radionice i slicno) koji se odnose na edukaciju vezanu uz uzgoj bilja i drzanja
stoke prema principima ekoloSke poljoprivrede.

2. Strucna kontrola

Visina naknade troSkova za provedbu struc¢ne kontrole ekoloske proizvodnje
odredena je aktima kontrolnih tijela, a placa je nositelj gospodarstva. Uz napomenu da broj
kontrola ovisi 0 vrsti uzgoja. Osim prve struéne kontrole, najmanje jednom godis$nje
kontrolno tijelo moze obaviti sveobuhvatni pregled proizvodne jedinice. Ako kontrolno
tijelo posumnja u nacin uzgoja ii vjerodostojnost odredenog proizvoda Salje uzorak tla ili
biljke na analizu u ovlasteni laboratorij. Danas kontrolu u RH obavljaju 13 kontrolnih
tijela®.

Ekoloski uzgoj bilja ili stoke moze se odvijati u dva pravca. U prvom sluc¢aju je
prijelaz s konvencionalnog na ekoloski uzgoj, dok u drugom sluéaju pokretanje novog
uzgoja na povrSinama koje duZi niz godina nisu bile koriStene u poljoprivredi. U svakom
slu¢aju gospodarstvo mora pro¢i kroz prijelazno razdoblje (konverziju). Prijelazno
razdoblje traje od jedne do tri godine (jednogodiSnje bilje dvije godine, viSegodi$nje tri
godine) i nakon toga proizvodac stjece pravo na eko znak.

3. Upis u Upisnik proizvodaca

Elementarno je pravilo da buduci ekoloski uzgajiva¢ mora biti upisan u Upisnik
poljoprivrednih gospodarstva. Upis u Upisnik poljoprivrednih gospodarstva preduvjet je
upisu u ARKOD (sustav evidencije uporabe poljoprivrednog zemljista u digitalnom
grafickom obliku) i AGRONET (internetski sustav namijenjen za pomo¢ poljoprivrednim

gospodarstvima i ostalim korisnicima u ostvarivanju prava na potpore u poljoprivredi).

4Prema Kisi¢, 2014.

>Bioinspekt d.0.0., Prva ekoloska stanica d.o.o., Zadruga Agrobiocert, Biotechnicon d.o.o., Hrvatske $ume
d.o.0., Trgo — invest d.0.0., Austriabiogarantie d.o0.0., Bureau veritas d.o.0., Eurotalus d.0.0., Eko razvoj
d.0.0., Nastavni zavod za javno zdrastvo dr. Andrija Stampar, Bioter d.o.0., Mareko d.o.o0.



Nakon upisa u Upisnik poljoprivrednih gospodarstava, buduéi nositelj uzgoja bilja
ili stoke treba podnijeti zahtjev sa zapisnikom kontrolnog tijela za ekoloski uzgoj o
obavljenoj prvoj stru¢noj kontroli, za upis u Upisnik subjekta u ekoloskoj proizvodnji.

4. lzdavanje certifikata (potvrdnice)

Certifikat (potvrdnica) je dokument kojim kontrolno tijelo u ekoloskom uzgoju
potvrduje da su uzgoj, proces ili usluga na proizvodnoj jedinici u ekoloskom uzgoju
uskladeni s propisanim temeljnim zahtjevima za ekoloski uzgoj.

5. Koristenje znaka ,, Ekoproizvod*

Postupak dobivanja potvrdnice je preduvjet za koristenje znaka ekoproizvod. Od

1.srpnja 2013. godine neobvezuju¢i sluzbeni znak za proizvode iz Hrvatske koji su u

sustavu ekoloske kontrole prikazan je naslici 1.

Slika 1. Neobvezujuéi znak za hrvatski ,,ekoproizvod* od 1.7.2013. godine
Izvor: https://www.google.hr/search?q=eko+znak

Pri ozna€avanju ekoloskih proizvoda obavezno je navodenje kodnog broja iz ¢lanka
14. Pravilnika o ekoloskoj proizvodnji (NN 86/13) koji mora:

e Zapocinjati kraticom koja oznacava Republiku Hrvatsku prema medunarodnom
standardu za dvoznamenkaste oznake drzava,

e Sadrzavati izraz koji utvrduje vezu s postupkom ekoloske proizvodnje,

e SadrZavati referentni broj koji odreduje nadlezZno tijelo,

¢ Nalaziti se odmah ispod ekoznaka.
Uz neobvezujuci hrvatski ekoznak pri oznacavanju, reklamiranju i prezentiranju

ekoloskih proizvoda obvezan je i ekoznak Europske Unije.


https://www.google.hr/search?q=eko+znak
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Slika 2. Eko znak Europske unije
Izvor:https://www.google.com/search?g=eko+znak+europske+unije&client

Kada se koristi ekoznak Europske Unije, u istom vidnom polju mora se navesti
podruéje gdje je uzgojena sirovina od koje se sastoji proizvod na jedan od sljedecih
nacina:

e EU poljoprivreda, ako je poljoprivredna sirovina uzgojena u EU

e Ne EU poljoprivreda, ako je poljoprivredna sirovina uzgojena u drugim
zemljama

e EU/ne EU poljoprivreda, ako je dio poljoprivredne sirovine uzgojen u EU, a
dio je uzgojen u trecoj zemlji. Sve navedeno §to se odnosi na EU znak

vrijedi od 1. srpnja 2013. godine, tj. od ulaska RH u EU.

2.4. Promocija
Uspjeh bilo kojeg proizvoda na trzistu nije mogué¢ bez komunikacije s trziStem.
Promocija je proces komuniciranja izmedu gospodarskih subjekata i potrosaca s ciljem
informiranja o obiljezjima ponude i stvaranja pozitivnog stava o proizvodima i uslugama
kako bi se potros¢e navelo da pri kupnji daju prednost odredenom proizvodu (Grbac,
2005). Promocija u Sirem znacenju predstavlja pojam za unapredenje necega, a u uzem
smislu promocija kao element marketing miksa jest skup aktivnosti kojim se emitiraju
razli¢ite informacije iz gospodarskog subjekta prema okruzenju, a naj¢eS¢e su usmjerene
prema trzistu (Meller, 1997). Prema istom autoru promociju odnosno njezine aktivnosti
moguce je podijeliti na dvije velike skupine:
» Primarne (osnovne) promocijske aktivnosti — oglasavanje, unapredenje prodaje,
osobna prodaja, odnosi s javnosc¢u i publicitet,
» Sekundarne (grani¢ne) promocijske aktivnosti — dizajn, ambalaza, usluge

potroSacima, propaganda ,,0d usta do usta®.


https://www.google.com/search?q=eko+znak+europske+unije&client

2.4.1.Primarne (osnovne) promocijske aktivnosti
Primarne promocijske aktivnosti izravno su povezane s osnovnim funkcijama
marketinskog komunikacijskog procesa - informiranjem, stvaranjem povoljne

predispozicije i poticanjem na kupovinu (Tot , 2012).

Oglasavanje

Oglasavanje je bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja,
proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzora. Ovaj pojam zamijenio je pojam
ekonomske propagande. Oglasavanje omogucava kupcima odnosno potrosacima,
olakSavanje alternativnog izbora, informiranje o novim ili kvalitetno proizvodima, te

unapredenje selektivne potraznje. Svojim djelovanjem oglaSavanje treba znaciti, tumaciti i

uvjeravati kupca odnosno potrosaca u pozitivne i kvalitetne osobine 1 svojstva proizvoda i

usluga, educirati potrosace a pritom to Ciniti na opceprihvatljiv i razumljiv nacin. (Meller,

2005).

Odnosi s javnoscéu

Odnosi s javno$¢u kao promocijska aktivnost, mogu se predstaviti i kao skup
raznovrsnih akcija odredenog gospodarskog subjekta usmjerenih prema vlastitim
djelatnicima, dioni¢arima, stvarnim i potencijalnim kupcima (potrosac¢ima) dobavlja¢ima

itd., radi stvaranja povjerenja, dobre volje, povoljnog misljenja 1 predodzbe, o radu i

djelovanju toga gospodarskog subjekta kao gospodarskog i drustvenoga subjekta. Treba

stvoriti odgovaraju¢i most povjerenja izmedu gospodarskih subjekta i pojedinih segmenta
njegovog okruzenja. (Meller, 2005). Isti autor odnose s javnoscu dijeli na:

- Interne - provode se uglavnom kroz razli¢ite na¢ine informiranja zaposlenika (tiskane
informacije, izvjestaji, publikacije ili druga tiskana sredstva), pomocu razlicitih oblika
prijenosa (tvornicki list, razli¢ite priredbe i manifestacije zajednicki izleti, susreti,
interna natjecanja itd.)

- Eksterne - ukljuCuju u sebi nebrojene moguénosti komuniciranja s okruzenjem, od
kojih osobito isticemo suradnju s mjesnim odborom , udrugama organiziranih
potrosaca.

Ekonomski publicitet®

6 Publicitet rije¢ latinskog podrijetla, od pridjeva publice = drzavno, javno, odnosno glagola

publicare = oglasiti prema Sudar i Keller (1991).



Pod publicitetom u Sirem smislu podrazumijeva se svaki oblik (neplaceni) javnog
obavjestavanja o nekoj pravnoj ili fizickoj osobi, mjestu, stvari ili dogadaju. U uzem
smislu, sa stajaliSta promocije poduzeca, ekonomski je publicitet svaki od strane poduzeca
neplaceni 1 planirani oblik javnog objavljivanja novosti i1 vijesti o njezinu Zivotu i radu
razli¢itim kanalima komuniciranja (Sudar, Keller, 1991). Prema Meller (2005) publicitet
moze biti negativan i pozitivan, a takoder moze biti i unaprijed dogovoren ili bez
prethodnog dogovora.

Unapredivanje prodaje

Unapredivanje prodaje je skup aktivnosti koje posredno i neposredno djeluju na sve
sudionike u prodajno-kupovnom procesu informiranjem, izobrazbom, savjetima i
poticanjem radi prilagodavanja, olakSavanja, ubrzavanja i povecavanje prodaje dobara i
usluga, uz stvaranje opée drustveno — ekonomske atmosfere (Meller,2005). Isti autor
metode unapredenja prodaje dijeli na izravne i neizravne.

Izravne metode unapredenja prodaje su:

- nagradne igre i natjeCaji,

- demonstracije i degustacije proizvoda,

- posjete nositeljima potreba u kucu uz dijeljenje uzoraka, njihovo slanje postom,
dijeljenje uzoraka na sajmovima i izlozbama,

- davanje kupcima kupona koji im daju mogucnost dobivanja popusta pri kupnji ili
pak besplatnog dobivanja uzoraka, kataloga 1 sl., bilo da se ti kuponi Salju poStom,
izravno urucuju u kucu, na radno mjesto, na sajam 1 izlozbu, ili objavljuju u tisku,

- davanje kupcima markica ovisno o iznosu visine potrosaceve kupnje kojima on
sudjeluje u nagradnim igrama, dodatnim popustima prilikom kupnje ili sl.,

- osobni kontakti s kupcima na prodajnom mjestu (davanje besplatnih savjeta i sl.),

- aktivnosti koje bi trebale osigurati odgovaraju¢i nacin izlaganja proizvoda na
prodajnom mjestu,

- postavljanje na prodajno mjesto u prodavaonici ili u njezin izlog prodajnih kosara,
stalaka, oglednih kartona, displeja, plakata, svjetlosnih tijela, naljepnica itd.

Neizravne metode unapredivanja prodaje jesu:

- instruiranje vlastitog prodajnog osoblja (trgovackih putnika 1 referenata prodaje
putem seminara, teCajeva, treninga, savjetovanja, dopisnim putem, rjeSavanjem
poslovnih slucajeva i sl.),

- instruiranje prodajnog osoblja u trgovini, organiziranje njihovog medusobnog

natjecanja i nagradivanja po toj osnovi,
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- davanje razli¢itih informacija trgovackoj mrezi o proizvodu, aktivnostima oko
njega, mogucénostima za njegovo izlaganje i sl.,

- poklanjanje razli¢itog sitnog promocijskog materijala.
Ciljne skupine u unapredivanju prodaje mogu biti:

1. vlastito prodajno osoblje,

2. posrednici u prodaji i njihovo prodajno osoblje (sajmovi itd.),

3. kupci (potrosaci),

4. javnost.
Osobna prodaja

Osobna prodaja predstavlja najstariji i najviSe primjenjivan oblik promocije.

Osnovno znacenje osobne prodaje je u okolnosti da za vrijeme odvijanja osobne prodaje
nastaje jedinstveni sustav koji se sastoji od prodavaca, kupca proizvoda i prodajnog
prostora. Svi ovi elementi sustava promocijski djeluju, posredno i neposredno, na
nastajanje odluke o kupnji. U svakoj osnovi prodaja je proces otkrivanja i zadovoljavanja
potreba kupca. Tako definirana osnova ima sljedeée osnovne faze:

» Fazu pripreme (upoznavanje proizvoda, kupca i njihovih meduodnosa),

» Fazu prvog kontakta,

» Fazu prezentacije proizvoda,

» Fazu otklanjanja prigovora,

» Fazu zakljucivanja (Sudar, Keller, 1991).

2.4.2. Sekundarne (granic¢ne) promocijske aktivnosti
Grani¢ne ili sekundarne promocijske aktivnosti predstavljaju promocijske
aktivnosti u Sirem smislu, one nemaju za cilj uspostavljanje izravne komunikacijske veze s
potroSac¢ima, ve¢ ponajéeS¢e imaju za cilj ostvarenje dodatnih komponenti upotrebne
vrijednosti proizvoda. Grani¢ne promocijske aktivnosti su:
e Usluge potrosacima
e Ambalaza
e Dizajn
e Propaganda ,,od usta do usta“
Ako promotrimo veéinu proizvoda Koji se danas nalaze na trzisStu uvjerit ¢emo se
kako oni osim svog fizi¢kog proizvoda od kojeg se sastoje, u sebi integralno ukljucuju i

ambalazu u koju su ambalazirani, dizajn kao strukturalno i funkcionalno uobli¢enje
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proizvoda te usluge potrosacima kao aktivnost stvaranja predkupovnog, kupovnog i
poslijekupovnog zadovoljstva potrosaca (Meller,2005).
Usluge potrosacima

Usluge potrosac¢ima predstavljaju granicnu promocijsku aktivnost koja ima cilj
kupcu, odnosno potroSacu, olakSati kupnju i upotrebu, odnosno koristenje proizvoda
obi¢no trajne potrosnje (Meller 2005). Prema Tot (2012) promatrane s vremenskog aspekta
kupovine, usluge potroSac¢ima mogu se podijeliti na:
e Usluge u predkupovnoj fazi - odnose se na pruzanje informacija 0 Kupovini,
dobivanju kredita, uvjetima isporuke i sl.
e Usluge u kupovnoj fazi - odnose se na ponaSanje i pomo¢ osoblja na mjestu
prodaje; dostavu kuci, usmene informacije o proizvodu, uporabu proizvoda itd.
e Usluge u postkupovnoj fazi - odnose se na pruzanje popravaka u garantnom roku,
ali 1 izvan njega, zamjenu proizvoda, pruzanje dodatnih uputstava ako su potrebna,
montazu i instalaciju proizvoda i sl.
Prema istoj autorici svi ti aspekti usluga imaju u sebi dijelove izravne i neizravne
komunikacije i 0 njihovoj uspjesnosti velikim dijelom ovisi hoce li kupac ponovno kupiti
proizvod ili ¢e pak promijeniti naviku i prijeci na neki drugi.
Ambalaza

Ambalaza je integralni dio proizvoda, a Meller (2005) ju definira kao "posude
razlicitog oblika i velicine, nacinjene od razlicitih materijala u kojima se roba drzi u toku
prometa, a jednako tako i tanje fleksibilne materijale koji su samo izrezani na
odgovarajuce dimenzije i eventualno graficki obradene, a sluze za zamatanje roba’.
Prema istom autoru ambalaza treba ostvarivati sljedece marketing-zadace:

- omogucéava identifikaciju proizvoda na prodajnom mjestu i komunikaciju s
kupcima,

- stvara dodatnu psiholosku 1 simboli¢ku kvalitetu proizvoda i poboljSava njegov
imidz,

- intenzivira i unapreduje prodaju proizvoda,

- potpomaze cjelokupan proces fizicke distribucije proizvoda, te odrzava kvalitetu i
svojstva proizvoda,

- operacionalizira aktivhu prezentaciju proizvoda na prodajnom mjestu, te
razlikovanje proizvoda od konkurentnih,

- olakSava kupcu donoSenje odluke o kupnji,
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- zadovoljava dodatne potrebe potrosaca, ukoliko posjeduje dodatne upotrebne

vrijednosti ili, pak, sluzi kao sekundarna sirovina za proces reciklaze.

Dizajn

Dizajn je kreativna, znanstveno zasnovana, svjesna i svrsishodna stru¢na djelatnost
odredivanja cjelovitih oblikovnih (funkcionalnih, strukturalnih i informativnih) kvaliteta i
odnosa proizvedenih predmeta,asortimana, komunikacija, sistema, procesa i ¢ovjekove
okoline (Tot, 2012). Ista autorica naglasava da kao grani¢na promocijska aktivnost dizajn
mora prvenstveno ispuniti sljedeée zahtjeve:

e funkcijske (upotrebljivost, svrsishodnost, korisnost),
e estetske (skladnost, privlacnost, ljepota, proporcionalnost) te
e ekonomske (s aspekta proizvodnje i potrosnje).

Takoder istie da dizajn, u pravilu, ne bi trebalo izravno stavljati u funkciju
trenutno prevladavajuceg stila estetskih i modnih zahtjeva, ve¢, uvazavajuéi osobito
njegovu opcéedruStvenu i humanu komponentu, prije svega stavljati ga u funkciju
zadovoljavanja ljudi. Drugim rije¢ima, dizajn, treba promatrati kao sastavni dio proizvoda
kojim se takoder ostvaruju opéi i posebni ciljevi i zadace marketinga, a dobar dizajn mora
odvucéi pozornost kupca od ostalih sli¢nih proizvoda.

Propaganda «od usta do ustay’

Propaganda "od usta do usta”, kao svojevrsna usmena predaja, jest neorganizirani
nacin osobnog komuniciranja, koje se svodi na komuniciranje s odgovarajuéim
strucnjacima, voditeljima misljenja te, Sto je 1 najCesce, Clanovima referentnih skupina
(obitelj, susjedi, suradnici na radnom mjestu, prijatelji i poznanici itd.). Budu¢i da
propaganda "od-usta-do-usta" nije organizirani nacin osobnog komuniciranja, ona moze

poprimiti pozitivna ili pak negativna obiljezja (Meller, 2005).

2.5. lzravna prodaja poljoprivrednih proizvoda®

Postoje dva temeljna nacina prodaje:izravna i neizravna prodaja. U izravnoj prodaji
nema posrednika nego seljak prodaje svoje proizvode krajnjem potrosacu. Neizravna
prodaja ukljucuje jednog ili viSe prodajnih posrednika.

U tradicionalnom poljodjelstvu izravna prodaja bila je jedna od znacajnih nacina

prodaje poljoprivrednih proizvoda. Razvitkom ostalih nacina prodaje postupno gubi na

" Engl. Word ofMouth Communications.
8 Prema Kovadié¢ (2005).

13



vaznosti, sve do sredine osamdesetih godina prosSloga stolje¢a od kada se ponovo javlja
veéi interes za ovaj nacin prodaje. Uvoz poljoprivredno prehrambenih proizvoda jako je
liberaliziran. Promjene u trgovini, posebice dolazak stranih trgovackih lanaca, dodatno su
otezale prodaju i snizile cijene na domacem trziStu. Posljedice su golem uvoz, gubitak
trziSta te pad cijena i dohotka za poljodjelce i prehrambenu industriju. Zbog sve vece
konkurencije na trzistu i sve manjeg dohotka koji se tako ostvaruje iz poljodjelstva,
seljacka gospodarstva sve viSe traze druge izvore dodatka pa se sve viSe okrecu izravnoj
prodaji vlastitih proizvoda.
U Hrvatskoj se razvijaju sljedeci oblici izravne prodaje:

e samoberba,

e prodaja na gospodarskom dvoristu,

e vinotodje,

e prodaja uz prometnicu,

e prodaja iz dostavnog vozila,

e gradska trznica

e seljacka trznica

e seljacki sajam

e prodaja narudZbom

e prodaja velikim potroSac¢ima.

2.5.1. Samoberba

U samoberbi kupac sam skuplja proizvode prije kupnje. Proizvoda¢ vaze 1
naplacuje. Takav oblik izravne prodaje u Hrvatskoj se pomalo razvija. Samoberba se u
pravilu rabi za one proizvode ¢ije skupljanje traZi puno ljudskog rada, odnosno ¢ija je
berba skupa. Cijena proizvoda kod samoberbe treba biti poticajna, odnosno niza od one na
gradskoj trznici ili u trgovini. Kupcima je potrebno osigurati opremu za berbu po potrebi,
pokazati nacin berbe. Kupcima beraCima svakako treba dopustiti besplatno kuSanje

proizvoda.
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v PRIMJER OGLASAVANJA SAMOBERBE JAGODA NA SELJACKOM
GOSPODARSTVU

Izravna prodaja seliackih proizvoda

* SADA SU GOTOVO SVI GOSPODARSTVO
PROIZVODI ZRELI "MATIC"
« KILOGRAM SAMO- 2
UBRANIH JAGODA 8 kn
+ ISKORISTITE SVJEZINU
RANIH JUTARNIIH SATI < |
AL |
N. VES, VRBIK 15

Slika 3. Primjer oglasavanja samoberbe jagoda na seljackom gospodarstvu
lzvor: https://www.google.com/search?g=primjer+ogla%C5%Alavanja+samoberbe&client=firefox-b-
d&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwi846XmuurrAhWJk4sKHbr4BHQQ AUoAXoECAwWQAw&biw=1245&bih=
630

2.5.2. Prodaja na dvoristu

Prodaja na gospodarskom dvori$tu najéeséi je nacin izravne prodaje. Posebice je
pogodna za gospodarstva koja zapocinju s izravnom prodajom. U pocetku nisu potreba
velika ulaganja, a gubitak vremena pri prodaji razmjerno je malen. Gospodarsko dvoriste
na kojem se prodaje mora biti uredno kao i prodajni prostor te dijelovi kuce u koje kupci

mozebitno ulaze.

Slika 4. Prodaja seljackih proizvoda na dvoristu
Izvor:https://www.google.hr/search?q=prodaja+selja%C4%8Dkih+proizvoda+na+dvori%C5%Altu
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https://www.google.com/search?q=primjer+ogla%C5%A1avanja+samoberbe&client=firefox-b-d&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwi846XmuurrAhWJk4sKHbr4BHQQ_AUoAXoECAwQAw&biw=1245&bih=
https://www.google.hr/search?q=prodaja+selja%C4%8Dkih+proizvoda+na+dvori%C5%A1tu

2.5.3. Vinotodje
Gospodarstva na kojem se toCe 1 prodaju pica iz vlastite proizvodnje naziva se
vinoto¢je. Otvaranje vinoto¢ja nosi sa sobom veliko radno opterecenje. Nadalje, u

vinotocje je potrebno uloziti znatna sredstva, pa se taj oblik prodaje tek dugorocno isplati.

Slika 5. Primjer Vinotocja
Izvor:https://www.google.hr/search?g=vinoto%C4%8Dje&tbm

2.5.4. Prodaja uz prometnicu

Prodaja uz prometnicu moguca je tamo gdje prolazi velik broj putnika. Turistima je
prikladno nuditi specijalitete iz odredenog podrucja, kao §to se u Dalmaciji sirevi, vino,
rakije, suhe smokve i sl. Za taj oblik izravne prodaje treba osigurati prodajni Stand, zastititi
proizvode od oneciS¢enja, osigurati mjesto za zaustavljanje vozila te na vrijeme upozoriti
vozace na ponudu proizvoda. To je moguce postavljanjem obavijesnih ploca koje se vide

na vecoj udaljenosti.

Tl .
Slika 6. Primjer prodaje uz prometnicu
Izvor:https://www.google.hr/search?g=prodaja+vo%C4%87a+uz+prometnicu
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2.5.5. Prodaja iz dostavnog vozila

Prodaja iz dostavnog vozila odvija se iz kamiona ili broda prodavaonice. Kod nas je
tradicijski prisutna ambulantna prodaja krumpira, zelja, luka, repe, mrkve i jabuke. U
pravilu je rije¢ o loSe pripremljenoj prodaji i nacinu oglasavanja vikanjem. Prodaja iz
dostavnog vozila pogodna je za udaljena gospodarstva i za prodaju veceg broja proizvoda.

Tako se mogu prodati vece koli€ine proizvoda, raznovrstan asortiman proizvoda i ostvariti

razmjerno velik prodajni prihod u kratkom razdoblju.

\
\

AN

R

Slika 7. Prodaja iz dostavnog vozila
Izvor: Vlastita fotografija, OPG Martinovié

R 8

2.5.6. Gradska trinica

Gradske su trZznice tradicijski oblik izravne prodaje poljodjelskih proizvoda. U
Hrvatskoj su jedan od najvaznijih putova za svjeze voce i povrée. Na trznici je dozvoljeno
prodavati vocée, povrce, cvijee, jaja i mlijeCne preradevine, a zabranjeno je prodavati
mlijeko, meso, vina, rakije i sl. Uspjeh prodaje ovisi o posjecCenosti trznice. Na vecini
trZznica najviSe se proda u dva trzna dana, petak i subotu, odnosno na sajmeni dan, a u

ostale je dane potraznja znatno manja.
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Slika 8. Gradska trznica
Izvor:https://www.google.hr/search?g=gradska+tr%eC5%BEica

2.5.7 Seljacka trinica

Seljacke trznice sluze isklju¢ivo za prodaju vlastitih proizvoda. Odrzavaju se
redovito, jedan do Cetiri puta mjesecno ili prigodno na placevima, pjeSackim zonama i
ostalim prigodnim mjestima. Seljacke se trznice organiziraju u gotovo svim zemljama EU,
a ponajvise 1 Njemackoj, Austriji 1 Engleskoj. Seljacke su trznice dobra prigoda za izravan
kontakt s kupcima, izgradnju imidza, izravne prodaje seljackih proizvoda te privla¢enjem

kupaca na gospodarstvo.

Slika 9. Seljacka trznica
Izvor: https://www.google.hr/search?g=selja%C4%8Dka+tr%C5%BEnica
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2.5.8. Seljacki sajam

Seljacki je sajam prodajna priredba koja se odrzava prigodno, najcesée u sezoni
berbe ili dospijeca pojedinih proizvoda, odnosno prigodom vjerskih ili puckih blagdana. Za
razliku od seljackih trznica na sajmovima sudjeluje mnogo viSe prodavaca od nekoliko
desetaka do nekoliko stotina. Organizacija seljackog sajma trazi razmjerno veliki radni
angazman i razmjerno velika sredstva. Jedan od najvecih takvih priredbi organizira se u
austrijskom Wieselburgu po nazivom AbHof. Rije¢ je o specijaliziranom sajmu na kojem
sudjeluju seljaci koji se bave izravnom prodajom. U Cetiri dana taj sajam posjeti vise od 30
tisuc¢a posjetitelja iz vise europskih zemalja. U Hrvatskoj se u posljednjih nekoliko godina
organizira vise seljackih sajmova, primjerice Sajam obiteljskih vina, Proizvodi hrvatskog

sela, Eko-etno, Dani portugisca i sl.

Slika 10. Seljacki sajam
Izvor: https://www.google.hr/search?g=selja%C4%8Dki+sajam&

2.5.9. Prodaja narudzbom

Prodaja narudzbom pogodna je za prodaju seljaCkih specijaliteta 1 posebne
proizvode za koje nije razvijena prikladna distribucija. Takva prodaja nije prikladna za
proizvode svakodnevne potro$nje, zbog razmjerno visokih troskova i razvijenih

zamjenskih nacina prodaje.

2.5.10. Prodaja velikim potrosacima

Prodaja velikim potrosa¢ima obuhvaca prodaju javnim kuhinjama (Skole, fakulteti,
bolnice itd.) 1 ugostiteljskim objektima. Mogu se prodati vec¢e koliCine i $iri asortiman
proizvoda, ali po nizoj cijeni nego krajnjim potrosac¢ima. Velikih potrosaca ima puno,

mnogo vise u velikom gradovima 1 turistickim sredistima.
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2.6. Manifestacije

Termin manifestacija potjece od latinske rijeci ,,Manifestare‘ koja znaci objaviti,
javno nastupiti u svrhu zajednickog istrazivanja pripadanja jednom cilju. Suvremeno
znacenje rije¢i manifestacija je karneval, festival, smotra, svecanost, dok se u istom

znacenju moze koristiti 1 termin organizirani dogadaj (Jovanovi¢, Deli¢, 2010).

Manifestacije su stare koliko i CovjeCanstvo. Prve organizirane plemske ljudske
zajednice prenose priCe 1 pjesme s generacije na generaciju, organiziraju plemske
sveCanosti. Suvremeno doba nije prekinulo covjekovu vjekovnu potrebu da se druzi,

natjece, zabavlja, pokazuje odnosno da na poseban nacin obiljezi neke vazne dogadaje u

zivotu pojedinaca ili drustva. Novo doba, razmjerno rastu broja stanovnika, ekonomskom

napretku, dovelo je do nastanka razli¢itih vrsta, oblika i obujma manifestacija (Mi¢ Pluci¢.,

2017).

Prema Getz (2005) postoji nekoliko aspekata pomocu kojih se moze definirati
manifestacija, a najznacajnija podjela definicija polazi od:

» aspekta organizatora manifestacije - specijalne manifestacije su jedinstveni i
neponovljivi ili rijetko (periodi¢no) upriliceni dogadaji koji se deSavaju izvan
uobicajenih programa ili aktivnosti tijela/organizacije koja ih sponzorira ili organizira.

» aspekta kupca, odnosno gosta - specijalne manifestacije predstavljaju priliku za odmor,
zabavu, drustveno ili kulturno iskustvo koje je izvan uobiCajenog okvira izbora ili

izvan svakida$njih dogadaja.

2.6.1. Vrste manifestacija

Manifestacije se prema vrsti mogu podijeliti na kulturne, sportske zabavne, vjerske,
znanstvene i gospodarske. Njihov stupanj privla¢nosti odreden je vrstom i znaCenjem
priredbe, mjestom 1 vremenom odrzavanja manifestacije, a praksa je pokazala da su u
turizmu najposjecenije manifestacije zabavnog i sportskog karaktera.

Postoji i podjela na planirane i neplanirane manifestacije. Neplanirane manifestacije
mogu biti javne i privatne, ali zbog svoje prirodne nisu predmeti izu¢avanja upravljanja
manifestacijama. Fokus se stavlja na planirane manifestacijama zbog njihovih
karakteristika 1 ¢injenice da je potrebno provesti postupak strateskog planiranja kako bi se
realizirale. Planirani dogadaji su privremene pojave s unaprijed odredenim pocetkom i

krajem. Svaki takav dogadaj je jedinstven, proizlazi iz mjeSavine upravljanja, programa,
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postavljanja i ljudi. Tu pripadaju drzavne i politicke manifestacije, poslovne manifestacije,

zatim obrazovne, privatne i umjetni¢ke manifestacije (Getz, 2008).

S obzirom na veli¢inu, manifestacije se dijele na (Van DerWagen, 2008):

» Mega manifestacije - toliko velike da angaZziraju ¢itavu nacionalnu ekonomiju i
odjekuju u globalnim medijima. Ukljuc¢uju Olimpijske igre, FIFA Svjetski kup,
Svjetske sajmove, izlozbe, festivale. Mega manifestacije su one koje, putem svoje
veliCine 1 znacajnosti, generiraju iznadprosje¢no visoke stupnjeve turistickog prometa,
medijske pokrivenosti, prestiza ili ekonomskog ucinka na lokalnu zajednicu, mjesto ili
organizaciju (Getz, 2005).

» Karakteristicne manifestacije - dogadaji koji su se u potpunosti identificirali s duhom
nekog mjesta, grada ili regije, postali su sinonimi za odredenu lokaciju te su nadaleko
prepoznatljivi. Radi se o jednom ili viSe puta odrZzanim manifestacijama koje su
razvijene ponajprije kako bi se povecala svjesnost, privlac¢nost i profitabilnost turisticke
destinacije (Mi¢ Pluci¢., 2017).

» Glavne manifestacije - znacajne manifestacije koje su u stanju, S obzirom na svoj
obuhvat i medijski interes, privuci velik broj posjetitelja i ostvariti znac¢ajan ekonomski
ucinak npr. veliki teniski turniri poput Roland Garross-a u Parizu, Wimbledona u
Londonu, Australian Open-a u Melbournu te utrke Formule 1 (Mi¢ Pluci¢, 2017).

» Lokalne manifestacije - najmanje manifestacije. Vecina zajednica kreira festivale i
dogadaje koji ciljaju pretezno na lokalno stanovni$tvo. Takve manifestacije mogu se
naéi u gotovo svakom mjestu ili gradu, te ¢esto proizvode brojne pozitivne efekte poput
budenja osjecaja ponosa u zajednici 1 jacanja osjecaja pripadnosti. Oni takoder mogu
pomoc¢i da ljudi steknu nove ideje 1 iskustva, potaknuti ih na sudjelovanje u sportskim 1

umjetni¢kim aktivnostima, te na poticanje tolerancije i razlicitosti (Alleni sur., 2008).

2.6.2. U¢inci i utjecaji manifestacije

Porastom znacaja industrije manifestacija, javila se potreba za znanstvenim
izu€avanjem njihovih u¢inaka. Manifestacije stvaraju pozitivne i negativne u¢inke na svaki
dio drustvene zajednice i destinacije koja je domacin, odnosno utjece na sve aspekte zivota
u destinaciji: kulturni, socijalni, ekonomski, ekoloski 1 politicki. U€inci koje manifestacija
generira su zapravo njeni outputi i mogu se tumaciti kao pozitivni i negativni, ovisno o
perspektivi pojedinca. Pozitivni ucinci manifestacija ogledaju se kroz jacanje
konkurentnosti i podizanje kvalitete ponude u destinaciji, zatim kroz besplatan publicitet i

medunarodnu medijsku izloZenost, a prije svega kroz povecanje vrijednosti zajednice 1
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kvalitete zivota lokalne populacije. Medutim, manifestacije mogu imati nezeljene
posljedice koje mogu dovesti do negativne medijske pozornosti. TroSak neuspjeha
manifestacije moze biti poguban, pretvaraju¢i pozitivne ucinke u negativan publicitet, a
moze dovesti i do politiCke sramote i skupih sudskih tuzbi. Vazan zadatak u organizaciji
suvremenih manifestacija je identifikacija, pradenje i upravljanje utjecaja manifestacije
(Mi¢ Pluci¢, 2017).

Sljedeca tablica prikazuje ucinke koje manifestacija moze prouzrokovati u
destinaciji s obzirom na vrstu (pozitivni i negativni) i razliite aspekte (socijalni,

ekonomski, politicki, ekoloski).

Tablica 1. U¢inci manifestacija

UCINCI ) .
MANIFESTACIIA POZITIVNI UCINCI NEGATIVNI UCINCI
» dijeljenje iskustva » otudenje u zajednici
> revitalizacija tradicije » manipulacije lokalnom
» izgradnja ponosa u lokalnoj zajednicom
zajednici » negativni imidz zajednice
Socijalni » rast sudjelovanja lokalne zajednice » loSe pona$anje
» uvodenjem novih i izazovnih ideja » uniStavanje razvojnih resursa
» s&irenje kulturnih vidika » gubitak gostoljubivosti
»  drustvena nejednakost
» promocija destinacije i povecani » otpor lokalne zajednice prema
broj posjetitelja turizmu
» produzeni broj dana boravka » gubitak autenti¢nosti
. »  visi prinosi > Steta po reputaciju
Ekonomski » povecani porezni prihodi » eksploatacija
» poslovne prilike » inflacija
» povecane komercijalne aktivnosti »  rast oportunitetnih troskova
» stvaranje radnih mjesta » los§ financijski menadzment
» gubici u novcu
» medunarodni prestiz » rizik od loseg uspjeha
» poboljsani imidz » losa alokacija javnih
» razvoj administrativnih vjestina sredstava
o » drustvena kohezija » gubitak pouzdanosti
Politicki » promocija investicija » losa promidzba
» gubitak vlasnic¢ke kontrole i
lokalne zajednice
» potvrda ideologije
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Ekoloski

>

promocija zastite okoli$a
osiguravanje modela najbolje
prakse

rast ekoloske svijesti

poboljsanje fizickog izgleda
infrastrukture

poboljsanje prometne infrastrukture
i komunikacija

urbana transformacija i obnova

ekoloska ostecenja

uzrok razli¢itih oneciséenja
(vode,zraka,tla)

uni$tavanje nasljeda
stvaranje buke i guzve u
urbanim sredi§tima
prometna zagu$enja urbanih

cjelina

Izvor: Allen J. i sur.(2008)
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3. MATERIJALI I METODE ISTRAZIVANJA

Kako bi se obradilo prethodno poglavlje ,,Pregled literature®, prikupljeni su podaci
iz razne strucne literature, znanstvenih i stru¢nih ¢lanaka navedeni u zadnjem poglavlju. Za
osnovni istrazivacki dio rada prikupljeni su podaci u sklopu specijalisticke stru¢ne prakse
koju sam obavljala u Koprivni¢ko-krizevackoj Zzupaniji, u Upravnom odjelu za
gospodarstvo, komunalne djelatnosti i poljoprivredu, u razdoblju od 1.10.2019. do
8.11.2019. U sklopu stru¢ne prakse sudjelovala sam na 21. Danima vo¢a Koprivnicko-
krizevacke zupanije koji se tradicionalno odrZavaju svake godine u Purdevcu te se svake
godine izdaje katalog Dani voc¢a Koprivni¢ko-krizevacke Zupanije. Upravo podaci iz
navedenih kataloga prikupljeni od 2004. do 2018. godine sistematizirani su i analizirani pa
se U radu koriste sljede¢e metode istrazivanja:

e Deskriptivna analiza podataka iz kataloga Dani voéa Koprivni¢ko-krizevacke
zupanije od 2004. do 2018. godine
- Broj proizvodac¢a vo¢a od 2004. do 2018. godine,
- Broj ekoloskih proizvodaca voc¢a od 2004. do 2018. godine,
- Broj izlagaca koji sudjeluju na manifestaciji Dani vo¢a od 2004. do 2018.
godine,
- Zastupljenost pojedinih voénih vrsta na podruc¢ju Koprivni¢ko-krizevacke
Zupanije
- Povrsina u hektarima za pojedine kulture u tri analizirane godine (2004.,
2011.12018.)
e Deskriptivna statistika - uredivanje i grupiranje navedenih podataka, prikazivanje
frekvencije podataka, relativne frekvencije podataka i postotaka, graficko i tabli¢no

prikazivanje podataka.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA I RASPRAVA

Dani  vocéa Koprivnicko-krizevacke zupanije predstavljaju najznacajniju
manifestaciju posvecenu vocarskoj proizvodnji u toj zupaniji. Manifestacija se odrzava vec
duzi niz godina, te spada u krug rijetkih koje su se odrzale i unaprijedile svoj sadrzaj.
Organizator manifestacije je Koprivni¢ko-krizevacka zupanija, Grad Purdevac, Hrvatska
poljoprivredno—Sumarska savjetodavna sluzba, Udruga vocara i proizvodaca vocnih
preradevina Koprivni¢ko-krizevacke zupanije, Turisticka zajednica grada Purdevca, te
PORA Regionalna razvojna agencija Koprivni¢ko-krizevacke Zupanije®.

Kvaliteta manifestacije se ogleda kroz stru¢ni skup koji se tradicionalno odrzava
prvog dana manifestacije i obraduje zanimljive i aktualne teme. Tijekom drugog dana
manifestacije odrzava se izlozbeno—prodajni dio na kojem izlagaci predstavljaju svoje voce
1 voéne preradevine. Svake godine se tradicionalno izabiru najljepSe uredeni izlagacki
prostori, te se izraduje katalog u kojem su predstavljeni vocari s podru¢ja zupanije. Cilj
manifestacije je poticanje promocije domaéih proizvoda, povezivanje proizvodaca i
unapredenje poljoprivredne proizvodnje i prodaje (Katalog, 2018).

lako Hrvatska ima povoljne klimatske uvijete za poljoprivrednu proizvodnju $to nas
svrstava na sam vrh po proizvodnji voca, proizvodaci voc¢a nailaze na mnoge probleme u
proizvodnji. Najveéi problemi proizvodaca voca su neorganizirano i nesredeno trziste,
visoki su troSkovi ulaganja u samu proizvodnju i radna snaga, te smo uvelike ovisni 0
uvozu voca koji je prevelik dok nasi proizvodaci ne mogu prodati svoje proizvode. Veliki
problem stvaraju i trgovacki centri koji diktiraju cijene otkupa koje su jako male. Danas
vocari traze svoj izvor prihoda u izravnoj prodaji. Izravna prodaja nudi poljoprivredniku da
svoj proizvod proda po vecoj cijeni.

Manifestacija Dani vo¢a najznaajnija je manifestacija i od iznimnog znacaja za
podruc¢je Koprivni¢ko-krizevacke zupanije. Kao $to smo ve¢ napomenuli tradicionalno se
odrzava ve¢ preko dvadesetak godina i svake godine biljezi sve veci broj sudionika i
posjetitelja. Uc¢inci manifestacije su pozitivni. Sami sudionici manifestacije odnosni vocari
mogu medusobno dijeliti svoja znanja 1 iskustva, promoviraju svoja obiteljska
gospodarstva a samim time i svoje proizvode. Cilj vocara je da prodaju S§to vise svojih
proizvoda. Osim za vocare manifestacija stvara i pozitivne ucinke i prema lokalnoj

zajednici, promovira se 1 sam grad Purdevac.

SPORA, https://pora.com.hr/.
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U nastavku poglavlja prikazat ¢e se kretanje broja proizvodaca voca, broj ekoloskih
proizvodaca, broj izlagaca, zastupljenost pojedinih kultura te povrSinu u hektarima kroz tri

analizirane godine.

4.1. Broj proizvodaca

Grafikon 1 prikazuje proizvodate voca na podrucju Koprivnicko-krizevacke
Zupanije u razdoblju od 2004. do 2018. godine koji su evidentirani u katalozima Dani voca,
koji su i predmet ovog istrazivanja. Iz grafikona je vidljivo da je broj proizvodaca voca u
razdoblju od 2004. do 2018. godine u konstantnom porastu. U 2004. godini zabiljezen je
61 proizvodac, a u 2018. godini 289 proizvodaca, $to je povecanje za 473,8%. Po rastu
broja proizvodaca moZemo vidjeti da Koprivni¢ko-krizevacka Zupanija sve viSe tezi
vocarskoj proizvodnji. Isto tako sama Zupanija svake godine subvencijama (nepovratna
sredstva) potice vocarsku proizvodnju. Prema navedenim podacima odbacujemo hipotezu
broj 1, tj. da se broj proizvodaca povecao za 70%, naime u istraZivanom razdoblju broj

proizvodaca se u razdoblju od 2004. do 2018. godine povecao za 473,8%.
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Graf 1. Broj proizvodaca voca od 2004. do 2018. godine na analiziranoj manifestaciji na
podrucju Koprivni¢ko-krizevacke zupanije
lzvor: Viastita izrada prema podacima Kataloga Dana voéa od 2004. do 2018.

Za ekolosku poljoprivredu mozemo reéi da je to sustav poljoprivredne proizvodnje
koji nastoji maksimalno iskoristiti potencijale odredenog ekosustava (autohtono

gospodariti ekosustavom) odnosno gospodarstva, stimulirajuéi, jacajuci i harmonizirajuci
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bioloske procese (Znaor, 1996). Kada se govori o ekoloskom nacinu proizvodnje mnogi
govore o0 povratku na staro, odnosno na uzgojne metode nasih djedova, no to nije ispravno.
Naime, totalno je suprotno jer je ekoloska poljoprivreda dio suvremene poljoprivredne
proizvodnje, trgovine i agronomske znanosti te se upravo temelji na njenim najnovijim

spoznajama i dostignuc¢ima.
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Graf 2. Broj ekoloskih proizvodac¢a od 2004. do 2018. godine na analiziranoj manifestaciji
na podruc¢ju Koprivnicko-krizevacke zupanije
Izvor: Vlastita izrada prema podacima Kataloga Dana voéa od 2004. do 2018 godine

Iz grafikona 2 je vidljivo da se broj ekoloskih proizvodaca u Koprivni¢ko-
krizevackoj zupaniji na manifestaciji Dani voc¢a od 2004. do 2018. godine povecava. U
prve dvije analizirane godine (2004. i 2005.) nema evidentiranih ekoloskih proizvodaca.
Prvi i jedini ekoloski proizvodac u katalogu zabiljezen je 2006. godine, proizvodac se bavi
proizvodnjom kupine na povrsini od 0,57 hektara. Od 2006. do 2011. godine nema
znacajnog porasta broja ekoloskih proizvodaca. Prvi ve¢i rast broja ekoloskih proizvodaca
pocinje 2012. godine i iznosi 11 proizvodaca ekoloske proizvodnje. Najvjerojatnije je to iz
razloga Sto je 2001. godine Republika Hrvatska usvojila Zakon o ekoloSkoj proizvodnji
poljoprivrednih i ekoloskih proizvoda™. Trend rasta nastavlja se sve do 2018. godine kada

©Qsim toga, uloga drzave osobito je vazna zbog donoSenja zakona o drzavnoj potpori u poljoprivredi,
ribarstvu i Sumarstvu kojim je definirana vrsta i visina drzavnih potpora i naknada u poljoprivredi. Drzava
potice i rad razli¢itih ekoloskih udruga koje organiziraju ekoloske sajmove i manifestacije. Javljaju se i prve
prodavaonice zdrave hrane, osnivaju se i brojne udruge za ekolosku poljoprivredu. Sve navedeno, rezultat je
povecanja broja ekoloskih proizvodaca, ne samo na podru¢ju Koprivnicko-krizevacke Zupanije, ve¢ i na
podruc¢ju Republike Hrvatske. Jedan od razloga je zasigurno i ulazak Hrvatske u Europsku uniju koja isto
tako potice razvoj ekoloske poljoprivrede.
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je u katalogu zabiljezen 41 ekoloski proizvodac. Najvise zastupljena kultura u ekoloskoj
proizvodnji u 2018. godini je lijeska s povrSinom od 42 hektara, dok je povrSinom
najzastupljeniji orah na povrsini od 93 hektara s 13 proizvodaca.

Jedan od razloga sve veceg povecanja ekoloskih proizvodaca su vjerojatno poticaji
od strane drzave, veéa cijena finalnog proizvoda na trziStu, ekoloska osvijeStenost
proizvodaca i poveéani trend potraznje za zdravom hranom. Medutim, ekoloska
proizvodnja jo$ uvijek nije dovoljno razvijena zbog neinformiranosti potroSaca koji su
skepti¢ni prema ekoloskim proizvodima. Isto tako veliki problem stvara i nedovoljno
razvijena trzi$na infrastruktura, neodgovarajuca organiziranost trzista ekoloskih proizvoda
te nedostatak odgovarajucih znanja i vjeStina. Osim toga, ekoloska proizvodnja mnogo je
zahtjevnija od konvencionalne, ograni¢ena je uporaba sredstava za zastitu bilja i umjetnih
gnojiva. Dozvoljena su samo sredstva i gnojiva sa ekoloskim certifikatom i koja se nalaze
u bazi dozvoljenih ekoloskih sredstava za zastitu bilja. Ekoloski proizvodaci obavezni su
voditi ocevidnike zastite bilja, gnojidbe, agrotehnickih mjera i obaveznih predavanja
kojima moraju prisustvovati.

Dobiveni podaci koji su prikazani u grafikonima 1 i 2 odbacuju drugu hipotezu, tj.
da je broj ekoloskih proizvodaca u odnosu na konvencionalne u zadnje analiziranoj godini

1:5. Broj ekoloskih u odnosu na konvencionalne proizvodace je za sada u omjeru 1:7.

H BROJ IZLAGACA

Graf 3. Broj izlagaca vo¢a od 2004. do 2018. godine na analiziranoj manifestaciji na
podrucju Koprivnhi¢ko-krizevacke zupanije
lzvor: Viastita izrada prema podacima Kataloga Dana voéa od 2004. do 2018. godine
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Broj proizvodaca prikazan kroz grafikone 1 i 2 prikazuju one proizvodace koji su se
htjeli promovirati samo kroz katalog, a u grafikonu 3 prikazan je broj izlagac¢a voca. Pod
time podrazumijevamo poljoprivredne proizvodace su se htjeli promovirati i kroz katalog i
sudjelovati izravno na manifestaciji Dani voca i imali svoj prodajni Stand te bili sudionici
manifestacije.

Dani vo¢a Koprivnicko-krizevacke Zupanije kroz dvadesetak godina kontinuiranog
postojanja odrzava tradiciju i unapreduje svoj sadrzaj svake godine. Svake godine
poljoprivredni proizvoda¢i vo¢a na glavnom trgu u Purdevcu izlazu te na taj nacin
promoviraju svoje voce i vo¢ne preradevine te privlace veliki broj posjetitelja.

Prve godine manifestacije na Danima voc¢a sudjelovalo je 26 proizvodaca voca-
izlagaca, §to je zadovoljavajuci broj s obzirom da je te iste godine u katalogu zabiljezen 61
proizvoda¢ voca. Nadalje, od 2005. do 2018. godine broj izlagaca raste. Najveci broj
izlagaca od 2004. do 2018. godine bio je 2011. godine i iznosio je njih 86. Od 2012. do
2018. godine broj izlagaca varira, a najviSe razoCaravaju brojke da je zadnje analizirane
godine na manifestaciji sudjelovalo samo 56 izlagaca,a u katalogu je registrirano 289
proizvodaca voca (19,4%). Mozda se to moze opravdati ¢injenicom §to se u posljednjih
nekoliko godina u vocarskoj proizvodnji prevladavaju proizvodaci oraha i lijeske ciji

nasadi jo§ nisu usli u rodnost!!

ili imaju tek prve plodove koje proizvodac¢i prodaju na
kuénom pragu jer jo§ nemaju veée koli¢ine s kojima bi izasli na trziSte. Pretpostavlja se da
¢e se ti proizvodaci ukljuciti u sajmove i manifestacije nakon $to im urod dode u punu
rodnost, odnosno da ¢e se opéenito narednih godina situacija poboljsati i da ¢e se odazvati
sve veci broj izlagaca jer vocarska proizvodnja iz godine u godinu biljeZi trend rasta. Isto
tako sama manifestacija je vrlo korisna za proizvodace voca jer se kroz nju moze
promovirati domaca proizvodnja i kvaliteta zupanijskih proizvoda.

IS¢itavajuci iz kataloga od 2004. do 2018. godine moze se primijetiti da se na

analiziranoj manifestaciji od samog pocetka kontinuirano se kroz katalog promovira 43

proizvodaca.

Kod lijeske prvi plodovi dolaze od 3 do 5 godine nakon sadnje, a kod oraha prvi ozbiljniji urod dolazi
nakon 6 do 8 godina.
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4.2.Zastupljenost pojedinih voénih kultura u Koprivnicko-kriZevackoj

Zupaniji

Podru¢je Koprivni¢ko-krizevaCke Zupanije sve se viSe razvija U Vvocarskoj

proizvodnji pa su zastupljene razli¢ite vrste voca 0d jabucastog voca, kosti¢avog, oraSastog

do bobicastog i jagodastog voca. Sve viSe do izrazaja dolazi oraSasto voc¢e. U posljednjih

nekoliko godina pocinju se javljati neke nove kulture, a to su josta, divlji Sipak, haskap,

goji, bazga itd. Isto tako treba napomenuti da u analiziranom razdoblju imamo svega

nekoliko proizvodaca koji voce preraduju u vina, rakije ili likere.

Tablica 2. Broj proizvodaca najvaznijih vo¢nih vrsta od 2004. do 2018. godine na podrucju

Koprivnic¢ko-krizevacke Zupanije

Broj proizvodaca

promatrano razdoblje

Godina Orah Lijeska Jabuka Sljiva Breskva Tres$nja
2004. 4 0 42 6 11 2
2005. 9 3 49 9 17 7
2006. 19 9 50 16 19 8
2007 24 12 52 19 22 8
2008. 37 17 55 22 23 13
20009. 44 22 58 30 23 15
2010. 51 24 57 34 26 15
2011. 53 23 57 35 24 18
2012. 59 27 59 41 24 19
2013. 67 30 57 44 25 19
2014. 66 33 58 47 25 17
2015. 63 34 57 47 25 17
2016. 65 37 55 46 23 18
2017. 68 49 53 44 23 20
2018. 76 68 62 51 30 26

Prosjecni broj
proizvodaca kroz 47 26 55 33 23 15

lzvor: Podaci iz kataloga Dani voéa Koprivnicko-krizevacke zupanije
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Iz tablice 2 je vidljivo da su orah i lijeska kulture ¢iji se broj proizvodaca u
razdoblju od 2004. do 2018. godine znacajno povecavao, a samim time i povrsina pod tim
vo¢nim vrstama. Na svjetskoj razini najveci broj ha pod lijeskom nalazi se u Turskoj, koja
je i najveci proizvodac ljesnjaka, otprilike 400.000 t ploda u ljusci. Po povrSinama i
proizvodnji slijedi Italija te SAD. U proizvodnji oraha prednjaci Kina s gotovo 500.000 ha
povrsine i 1.750.000 t ploda u ljusci, $to ¢ini 41% svjetskih povrSina i 48% proizvodnje
ploda. Slijede SAD i Iran'?. U 2018. godini u Republici Hrvatskoj proizvedeno je 401 tona
oraha na povrsini od 6.697 hektara, te 1.738 tona lje$njaka na 4.810 hektara®®,

E BROJ PROIZVODACA ORAHA B BROJ PROIZVODACA LIJESKE

Graf 4. Broj proizvodaca lijeske 1 oraha od 2004. do 2018. godine u analiziranoj
manifestaciji na podru¢ju Koprivnicko-krizevacke zupanije
lzvor: Viastita izrada prema podacima Kataloga Dana vocéa od 2004. do 2018. godine

Iz grafikona 4 se moze zakljuciti da se broj proizvodaca oraha i lijeske u
istrazivanom razdoblju evidentno povecava. U 2018. godini biljeZimo 76 proizvodaca
oraha dok prve analizirane godine biljezimo 4 proizvodafa oraha. Lijeska je isto tako
kultura koja u razdoblju od 2004. do 2018. godine biljezi stalni rast broja proizvodaca.
Prve 2004. godine na podrucju Koprivnicko-krizevacke zupanije nema proizvodaca lijeske.
Naredne 2005. godine evidentirano je svega 3 proizvodaca, dok taj broj konstantno raste
sve do 2018. godine kada imamo 68 proizvodaca lijeske. Danas se sve viSe proizvodaca

voca okreCe uzgoju lijeske 1 oraha zbog visoke potraznje, sigurnog trzista, niskih zahtjeva

12 https://www.agrobiz.hr/agrovijesti/po-zastupljenosti-nasada-orah-je-sa-5794-ha-ispred-lijeske-koja-se-
prostire-na-3995-ha-8984
Bywww.dzs.hr
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za odrzavanje, moguénosti prerade proizvoda, a s druge strane su i izdasni poticaji i
potpore za sadnju vocéaka od strane drzave, Zupanije i jedinica lokalnih samouprava.

Povoljnost pri proizvodnji i plasmanu predstavlja ¢injenica da se orasi i ljeSnjak u
ljusci mogu dobro i dugo cuvati 1 u priru¢nim skladiStima i to kroz duze vremensko
razdoblje. Pri tom valja naglasiti da se velika vrijednost u orasima moze Cuvati na relativno
malom neSto svjezijem, zatamnjenom i prozratnom prostoru. Potro$nja ljesnjaka u
Republici Hrvatskoj se povecava. Porast potro$nje rezultat je visoke nutritivne vrijednosti
ljeSnjaka s kojom su krajnji potroSaci sve viSe upoznati. Zbog trenda ,,zdrave hrane*
ljesnjak se sve viSe preraduje u ulja, namaze, maslace i brasno. Ulja se mogu koristiti u
prehrani i u kozmeti¢ke svrhe. Bez obzira na veliku zastupljenost ljesnjaka jos§ uvijek ga
nema u dovoljnim koli¢inama za hrvatsko trziSte. Ve¢i dio nasada i oraha 1 lijeske jos je
mlad i nije u punom rodu.

Jabuka je jedna od najvisSe konzumiranih voénih vrsta u svijetu i najvaznija
tradicijska vrsta u Hrvatskoj. Zauzima oko 22% ukupnih povrsina pod voéem te 36%
ukupne proizvodnje voca (Puntari¢, 2019). Jabuka se konzumira tijekom cijele godine,
medutim zbog velikog uvoza i trgovackih lanaca hrvatski proizvodaci imaju problem s
plasmanom. Takoder treba se spomenuti kako vremenske neprilike isto tako nepovoljno
utjeCu na (opéenito) vocarsku proizvodnju, pa je sve prisutnija npr. tu¢a koja oStecuje
plodove i plodovi su losije kvalitete, mraz koji smanjuje koli¢inu plodova i sli¢no. Jabuka
je jedna od najvise konzumiranih voénih vrsta u svijetu i najvaznija tradicijska vrsta u
Hrvatskoj.

Na podrucju Koprivnicko-krizevacke Zupanije kroz analizirano razdoblje jabuka je
kultura koja je najviSe zastupljena po broju proizvodaca, Sto je vidljivo u tablici 2 kroz
podatak o prosje¢nom broju proizvodaca u promatranom razdoblju. Taj podatak nam
govori da je u prosjeku od 2004. do 2018. godine bilo u prosjeku 55 proizvodaca svake
godine evidentiranih u katalogu Dani povréa. Najmanje ih je bilo prve evidentirane godine
(42), a najviSe zadnje evidentirane godine (62).

Na temelju dobivenih podataka mozemo potvrditi trecu hipotezu, odnosno da je
jabuka kultura koja je najviSe zastupljena kroz sve analizirane godine.

U Koprivnicko-krizevackoj Zupaniji prema podacima iz kataloga Dani povréa
najmanje zastupljene kulture su bobi¢asto voce. Bobicasto vo¢e obuhvaca: grozde, ribizl,

borovnice, ogrozd, brusnice i ipak!*. Najveéi problem uzgoja bobitastog voéa je radna

Lhttps://iwww.tehnologijahrane.com/enciklopedija/opca-svojstva-i-podjela-voca-i-povrca
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snaga odnosno berba s obzirom da bobicasto voc¢e ne dozrijeva istovremeno pa berbu treba
obavljati svakodnevno. Problematika je i u tome $to takvo voce mora §to prije u preradu jer
je se brzo kvari. U 2018. godini u Republici Hrvatskoj proizvedeno je 2.050 tona

bobicastoga voca (izuzev jagoda) na povrsini od 1.375 ha?®.

12
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H BROJ PROIZVODACA BOROVNICE B BROJ PROIZVODACA RIBIZLA

Graf 5. Broj proizvodaca ribizla i borovnice od 2004. do 2018. godine u analiziranoj
manifestaciji na podruéju Koprivni¢ko-krizevacke zupanije
lzvor:Viastita izrada prema podacima Kataloga Dana vocéa od 2004. do 2018. godine

Iz grafikona 5 vidimo broj proizvodaca ribizla i borovnice u Koprivnicko-
krizevackoj zupaniji'®, U 2006. godini se javlja prvi proizvoda¢ ribizla dok u 2018. godini
biljezimo 4 proizvodaca. Prvi proizvodaci borovnice javljaju se 2009. godine, a taj je broj
u zadnje analiziranoj godini narastao na 11 proizvodaca borovnice. Isto tako iz grafikona
se moze zakljuciti da je ribizl kultura koja u analiziranom razdoblju nije dozivjela neki
veliki porast broja proizvodaca, dok je borovnica kultura ¢iji se broj proizvodaca iz godine
u godinu sve vi$e povecavao, pa tako i danas sve vise proizvodaca se odlucuje na uzgoj
borovnice. Borovnica je trazenije voce od ribizla, a razlog je §to se borovnica moze
preradivati u razli¢ite sokove i dZzemove te postizu jako dobru cijenu na trzistu.

Prema katalogu je vidljivo da se u Koprivni¢ko-krizevac¢koj Zupaniji unazad tri
analizirane godine pojavljuju proizvodaci neuobicajenih bobicastih kultura kao §to su josta,

haskap 1 divlji Sipak.

Bwww.dzs.hr
18U grafikonu je prikazan samo broj proizvodac¢a borovnice i ribizla jer je u analiziranom razdoblju uogen
najveci porast proizvodaca u odnosu na ostale bobicaste vrste voca.
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4.3. Povrsine pod voénim kulturama

Tablica 3 prikazuje povrSine u hektarima u tri analizirane godine (2004.,2011. i
2018.) za kulture koje su najvise zastupljene a to su: orah, lijeska, jabuka, Sljiva, breskva i
treSnja. Iz tablice se moze vidjeti da najveéi porast povrSina imamo kod oraha. U 2004.
godini povrSina oraha bila je svega 7,8 hektara, a u 2018. godini narasla je ¢ak na 221,9
hektara, Sto znaci da su se povrSine pod orahom povecale za 28 puta. Veliki rast povrSine
postoji i kod lijeske. Prve analizirane godine nisu zabiljeZeni proizvodaci lijeske, prve
proizvodace lijeske zabiljezene u katalogu nalazimo 2005. godine kada je lijeska posadena
na 4,2 ha. U 2018. godini lijeska je posadena na 133,2 hektara, Sto ¢ini porast za 32 puta.
Sto se ti¢e povrine pod jabukom ona se u analiziranom razdoblju nije tako zna¢ajno
mijenjala u usporedbi s orahom i lijeskom. Godine 2004. povrsine pod jabukom ¢ine 102,8
hektara dok 2018. ta povrSina se povecava za 48,8 hektara, Sto Cini porast za 47,5%.
Takoder rastu i1 povrSine zasadene §ljivom, breskvom i treSnjom, a kod breskve je uoceno
povecanje povrsine do 2011. godine, medutim jedino se kod te kulture povrSina smanjuje

do 2018. godine.

Tablica 3. Povrsina u hektarima za pojedine kulture u tri analizirane godine na  podrucju
Koprivni¢ko-krizevacke Zupanije

POVRSINA U HEKTARIMA
GODINA | ORAH | LIJESKA | JABUKA | SLJIVA | BRESKVA | TRESNJA
2004. 7,8 4,2 ha* 102,8 4,0 8,7 2,0
2011. 157,6 58,8 156,4 40,6 21,5 15,2
2018. 221,9 133,2 151,6 47,1 17,9 17,56

* Prvi proizvodaci lijeske zabiljeZeni su 2005. godine
Izvor: 221,9/7,8
Podaci iz kataloga Dani voéa Koprivnicko-krizevacke Zupanije

Ukupne povrsine pod vo¢em u Koprivni¢ko-krizevackoj Zupaniji prema katalogu su
u konstantnom porastu. Godine 2004. povrsina pod voéarskom proizvodnjom iznosila je
155,7 hektara, 2011. godine ta se povrSina povecava za 297,0 hektara i iznosi 453,6
hektara, a 2018. godine povrSina iznosi 740,2 hektara. Godine 2018. u odnosu na 2004.
godinu povrsina pod vocarskom proizvodnjom se povecala za 583,6 hektara, odnosno za

475,4%. U analiziranom razdoblju najve¢em porastu povrsina, kao Sto je ve¢ receno, Su

pridonijele povrSine pod lijeskom i1 orahom. Tako primjerice u 2018. godini samo ljeska i
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orah ¢ine zajedno 355,2 ha, $to je skoro pola ukupne povrsine pod vo¢em u 2018. godini.
Pridodamo li tome jabuku od 151, 6 hektara, dobijemo rezultat da jabuka, lijeska i orah
¢ine 506 hektara proizvodnje, Sto ih povrSinom svrstava u najzastupljenije voéne vrste na

podrucju Koprivnicko-krizevacke Zupanije.
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Graf 6. PovrSina u hektarima u tri analizirane godine 2004., 2011. i 2018. godine u
analiziranoj manifestaciji na podrucju Koprivni¢ko-krizevacke zupanije
lzvor: Vlastita izrada prema podacima kataloga Dani voéa od 2004. do 2018. godine
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5. ZAKLJUCAK

Koprivni¢ko-krizevacka zupanija preko dvadesetak godina tradicionalno organizira
manifestaciju Dani voca, koja konstantno unapreduje svoj sadrzaj u smislu stru¢nih
predavanja, broja proizvodaca voca koji se prikljucuju izlozbeno-prodajnom dijelu
manifestacije te razliCitim drugim sadrzajima kojima privlace posjetitelje. S aspekta
proizvodaca voca, manifestacija sluzi za promociju njihovih poljoprivrednih gospodarstava
te prodaju proizvedenog voca i vocnih preradevina. Svake godine promotivno se tiska
Katalog proizvodaca u kojem se nalaze podaci o proizvoda¢ima voca, podaci o voénim
kulturama pod kojima se podrazumijeva ukupna povrsina u hektarima za pojedinu kulturu
te broj sadnica. Stoga je cilj rada bio analizirati manifestaciju kroz razdoblje od 2004. do
2018. godine prema podacima iz kataloga Dani voc¢a Koprivni¢ko-krizevacke Zupanije.
Prema navedenom, doslo se do sljedecih rezultata istrazivanja:

- Konstantno se povecava broj proizvodaca voca od 61 proizvodaca koji je zabiljezen
prve analizirane godine do 289 proizvodaca koji je zabiljezen u zadnje analiziranoj
godini u katalogu Dani voca. To ¢ini porast od 473,8%, pa se odbacuje prva hipoteza u
kojoj je pretpostavljeno da se taj broj povecao za samo 70%.

- Broj ekoloskih proizvodaca voca isto tako biljezi trend rasta. Prve dvije godine u
katalogu Dani vo¢a nema zabiljezenih ekoloskih proizvodaca. Prvi i jedini ekoloski
proizvodac javlja se 2006. godine, zatim svake godine raste tako da je u 2018. godini
zabiljezen 41 ekoloski proizvoda¢. Na temelju iznesenog odbacuje se druga hipoteza
kojom je pretpostavljeno da je omjer ekoloskih i konvencionalnih proizvodaca u zadnje
analiziranoj godini 1:5 (za sada je 1:7).

- Sto se ti¢e izlagada, u prvoj analiziranoj godini na manifestaciji je sudjelovalo 26
izlagaca voca. Najveci broj izlagaca bio je 2011. godine 86 izlagaca, do 2018. godine
taj broj pada na 56 izlagaca, ali sveukupno uzevsi za cjelokupno razdoblje taj broj ima
trend rasta.

- Orah i lijeska su kulture ¢iji se broj proizvodaca u analiziranom razdoblju zna¢ajno
poveéavao. Paralelno rastu i povrSine pod tim kulturama. Medutim, ako se promatra
kontinuitet u analiziranom razdoblju, najzastupljenija vocéna vrsta Kroz
petnaestogodis$nje promatrano razdoblje je jabuka ¢ime je potvrdena treca hipoteza.

- U zadnje analiziranoj godini orah je posaden na 221,9 hektara, zatim slijede jabuka
koja je posadena na 151, 6 hektara te lijeska na 133,2 hektara.
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- Najmanje zastupljene voéne vrste u Zupaniji su bobicasto voce, ali je uocen trend
povecanja proizvodaca borovnica.

Manifestacija Dani voc¢a odrzava se s ciljem da se potakne promocija podravsko-
prigorskih proizvodaca voca. Proizvodad¢ima je omoguceno da kroz manifestaciju
promoviraju svoja obiteljska poljoprivredna gospodarstva i svoje proizvode te na taj nacin
pronadu put do krajnjih kupaca. Buduénost manifestacije trebala bi teziti da se kroz stru¢ne
skupove i edukacije, osim proizvodnje, potakne i prerada voénih proizvoda te da dodatnim
zanimljivim sadrZajima privla¢i s jedne strane vocare kao izlagaCe, a s druge strane

posjetioce kao potrosace.
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Slika 5. Primjer Vinotocja

Slika 6. Primjer prodaje uz prometnicu

Slika 7. Prodaja iz dostavnog vozila

Slika 8. Gradska trznica

Slika 9. Seljacka trznica

Slika 10. Seljacki sajam

Popis tablica

Tablica 1. U¢inci manifestacija

Tablica 2. Broj proizvodaca po pojedinim kulturama od 2004. do 2018. godine na
podrucju Koprivnicko-krizevacke zupanije

Tablica 3. PovrSina u hektarima za pojedine kulture od 2004. do 2018. godine na

podru¢ju Koprivni¢ko-krizevacke Zupanija

Popis grafikona

Graf 1. Broj proizvodaca voc¢a od 2004. do 2018. godine u analiziranoj
manifestaciji na podru¢ju Koprivnicko-krizevacke Zupanije

Graf 2. Broj ekoloskih proizvodaca od 2004. do 2018. godine u analiziranoj
manifestaciji na podru¢ju Koprivni¢ko-krizevacke Zupanije

Graf 3. Broj izlagaca voca od 2004. do 2018. godine u analiziranoj manifestaciji na
podrucju Koprivnicko-krizevacke Zupanije

Graf 4. Broj proizvodaca lijeske i oraha od 2004. do 2018. godine u analiziranoj
manifestaciji na podrucju Koprivni¢ko-krizevacke Zupanije

Graf 5. Broj proizvodaca ribizla i borovnice od 2004. do 2018. godine u
analiziranoj manifestaciji na podru¢ju Koprivnicko-krizevacke Zupanije

Graf 6. Povrsina u hektarima u tri analizirane godine 2004., 2011. i 2018. godine u

analiziranoj manifestaciji na podru¢ju Koprivnicko-krizevacke Zupanije
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Popis shema

e Shema 1. Nacela ekoloske poljoprivrede
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SAZETAK

ANALIZA MANIFESTACIE ,,DANI VOCA U KOPRIVNICKO-KRIZEVACKOJ
ZUPANIJI OD 2004. DO 2018. GODINE

Dani  vocéa Koprivnicko-krizevacke zupanije predstavljaju najznacajniju
manifestaciju posvefenu vocarskoj proizvodnji u toj Zupaniji. Manifestacija Se
tradicionalno odrzava preko dvadesetak godina, te spada u krug rijetkih koje su se odrzale i
kontinuirano unapreduju svoj sadrzaj. Osnovni cilj istrazivanja je analizirati navedenu
manifestaciju kako bi se utvrdilo povecanje/smanjenje broja proizvodaca voca te broja
izlagaca na manifestaciji u razdoblju od 2004. do 2018. godine s naglaskom na ekoloske
proizvodace, te kako bi se utvrdile najvise i najmanje zastupljene vrste vo¢a odnosno
promijene strukture vocarske proizvodnje u Zupaniji u analiziranom razdoblju. Kako bi se
ostvarili navedeni ciljevi u radu se provodi deskriptivna analiza podataka iz kataloga Dani
voca Koprivni¢ko-krizevacke zupanije od 2004. do 2018. godine.

Rezultati istraZzivanja pokazuju da je broj proizvodaca voca kao i broj ekoloskih
proizvodaca u konstantnom porastu. Takoder i broj izlagaca koji izlazu voce i preradevine
od voca na manifestaciji ima trend rasta. Paralelno, iz godine u godinu raste broj hektara
pod voénjacima, a najzastupljenija voéna vrsta na podrucju Koprivni¢ko-krizevacke
Zupanije je jabuka. Zakljuéno se moze rec¢i da Zzupanija dugi niz godina svojim ustrajnim
naporima 1 aktivno$¢u doprinosi vocarstvu i proizvodacima voca kroz razli¢ite mjere, a
jedna od znacajnijih je svakako i kroz odrzavanje specijalizirane manifestacije Dani voca

Koprivni¢ko-krizevacke zupanije.

Kljuéne rijeci: proizvodaci voca, manifestacija Dani voca, promocija proizvodaca voca
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SUMMARY

ANALYSIS OF THE EVET , FRUIT DAYS IN KOPRIVNICA — KRIZEVCI
COUNTY FROM 2004. TO 2018.

The Fruit Days of Koprivnica-Krizevci County are the most important event
dedicated to fruit production in that county. The event has traditionally been held for over
twenty years, and is one of the few that have been held and continuously improve their
content. The main goal of the research is to analyze this event in order to determine the
increase / decrease in the number of fruit producers and the number of exhibitors at the
event in the period from 2004 to 2018 with an emphasis on organic producers, and in order
to determine the highest and least represented types of fruit or change the structure of fruit
production in the county in the analyzed period. In order to achieve the stated goals, a
descriptive analysis of data from the catalog Fruit Days of Koprivnica-Krizevci County
from 2004 to 2018 is performed.

The results of the research show that the number of fruit producers as well as the
number of organic producers is constantly increasing. Also, the number of exhibitors
exhibiting fruits and fruit products at the event has a growing trend. At the same time, the
number of hectares under orchards is growing from year to year, and the most common
fruit species in the area of Koprivnica-Krizevci County is the apple. In conclusion, it can
be said that the county for many years with its persistent efforts and activities contributes
to fruit growing and fruit producers through various measures, and one of the most
important is certainly through the holding of a specialized event Fruit Days of Koprivnica-

Krizevci County.

Keywords: fruit producers, Fruit Days event, promotion of fruit producers
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ZIVOTOPIS

Tena Gaspari¢ rodena je 7.10.1992. godine u Koprivnici. Srednju skolu zavrSava u
Koprivnici, smjer Prehrambeni tehni¢ar. Svoje Skolovanje nastavlja na Visokom
gospodarskom uciliStu u Krizevcima, smjer zootehnika. Godine 2015. zavrSava studij na
temu Kvaliteta otkupljenog mlijeka u Republici Hrvatskoj od 2003. do 2014. godine, te
stjeCe zvanje struCna prvostupnica inzenjerka agronomije (bacc.ing. agr.).

Nakon toga zapo€inje sa stru¢nim osposobljavanjem za rad bez zashivanja radog
odnosa u Koprivni¢ko-krizevackoj zupaniji, Upravnom odjelu za gospodarstvo, komunalne
djelatnosti i poljoprivredu, Odsjeku za poljoprivredu, ruralni razvoj, Sumarstvo i lovstvo.
Tamo radi na poslovima poljoprivrede i Sumarstva te na kraju osposobljavanja polaze
drzavni struéni ispit. Zatim se zaposljava u Grafickoj kulturi DTS na doradnim poslovima
te istovremeno upisuje specijalisticki diplomski stru¢ni studij Poljoprivreda, smjer Odrziva
i ekoloska poljoprivreda na Visokom gospodarskom ucilisStu u Krizeveima. U
meduvremenu napreduje u poslu na mjesto komercijalista.

Dobre komunikacijske vjeStine razvila je tijekom izlaganja i prezentiranja radova
na fakultetu, kao i u odrzanim seminarima te radom sa strankama na struénom
osposobljavanju. Smisao za organizaciju ponajvise stje¢e kao dobrovoljni ¢lan vatrogasnog
drustva DVD Staglinec u kojem aktivno sudjeluje preko dvadesetak godina te vodi tim od
devetero mladih ljudi. Dobro se sluzi engleskim jezikom u govoru i pismu te posjeduje

znanje rada na racunalu (Windows, Microsoft Office).
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