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Sazetak

Organska hrana je hrana proizvedena metodama koje ne ukljucuju suvremene umjetne aditive
kao npr. pesticide i kemijska gnojiva, ne sadrzi GMO (genetski modificirane organizme) i nije
tretirana zracenjem, industrijskim otapalima ili kemijskim dodacima hrani. Veéi dio ljudske
povijesti poljoprivredna proizvodnja moze se nazvati "organskom". Tek su se tijekom 20.
stolje¢a u proizvodnji hrane koristile velike koli¢ine umjetnih kemikalija. Pokret za organsku
poljoprivredu nastao je 1940-ih kao odgovor na industrijalizaciju poljoprivrede i poznat je kao

,Zelena revolucija“.

Maloprodaja organske hrane, kako u svijetu tako i u Hrvatskoj iz dana u dan dobiva sve vecu
vaznost. Promjena stavova i stila Zivota veéeg broja potrosaca doprinijela je veéoj potraznji za

organskom hranom.

U radu je napravljena usporedba konzumacije organske hrane u svijetu i u Hrvatskoj i kroz
anketni upitnik je ispitano koliki postotak korisnika zapravo konzumira i Koristi takve

proizvode u svakodnevnom zivotu.

Kljucne rijeci: organska hrana, maloprodaja organske hrane, odrZiva potroSnja, buduci

razvoj



Summary

Organic food is food produced by methods that do not include modern artificial additives such
as pesticides and chemical fertilizers, does not contain GMOs (genetically modified organisms)
and has not been treated with radiation, industrial solvents or chemical food additives. For most
of human history, agricultural production can be called "organic"”. It was not until the 20th
century that large amounts of artificial chemicals were used in food production. The organic
farming movement arose in the 1940s as a response to the industrialization of agriculture and

is known as the "Green Revolution".

The retail sale of organic food, both in the world and in Croatia, is gaining more and more
importance day by day. Changing attitudes and lifestyles of a large number of consumers have
contributed to a higher demand for organic food.

In the text that follows, a comparison of the consumption of organic food in the world and in
Croatia was made, and the percentage of users who actually consume and use such products in

their everyday life was examined through a questionnaire.

Keywords: organic food, organic food retail, sustainable consumption, future development
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1. UvOD

U posljednjih nekoliko desetljeca u svijet prehrane usle su vrlo zvucne rijeci, kao §to su ,,bio*,
,eko®, ,,organski“ proizvodi...Te kategorije poCinju biti popularne pocetkom 2000-ih, kada
dolazi do porasta svijesti kod potroSaca o povezanosti prehrane sa zdravljem i utjecajem na
okoli$. Od tada do danas kategorija organskih proizvoda biljezi znacajnu ekspanziju. U ovom
radu provelo se istrazivanje putem anketnog upitnika $to i kako utjeCe na odluku kupnje

organskih proizvoda kod razli¢itih grupa potrosaca.

1.1. Predmet i ciljevi rada

S obzirom na sve vec¢u vaznost organske poljoprivrede i maloprodaje organske hrane, cilj ovog
rada je pojmovno definirati maloprodaju organske hrane te objasniti odabrane klasifikacije
koristenjem relevantne literature i odgovarajucih metoda istrazivanja te usporedno prikazati

maloprodaju organske hrane u odredenim zemljama svijeta i Hrvatske.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Pri pisanju ovog rada koriSteni su sekundarni podaci prikupljeni proucavanjem struc¢ne
literature domacih i stranih autora, te relevantnih ¢lanaka. Osim sekundarnih, empirijskim
istrazivanjem prikupljeni su i primarni podaci. Empirijsko istrazivanje provedeno je online
putem drustvenih mreza anketnim upitnikom dostupnim putem platforme Google Forms.
Ispitanici su u istrazivanju sudjelovali anonimno, a istrazivanje je omogucilo prepoznavanje
glavnih obiljezja 1 trendova u potrosnji organske hrane, te usporedbu razliCitosti dviju

potroSackih generacija.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj diplomski rad se sastoji od Sest poglavlja. Prvo poglavlje je Uvod i u njemu se donose

predmet i ciljevi rada, izvori i metode prikupljanja podataka te sadrzaj i struktura rada.

Drugo poglavlje posveceno je specificnostima maloprodajnog poslovanja i donosi definiciju
pojma te funkciju maloprodaje, osvrée se na vrste maloprodajnih oblika, kao i1 povijesne
pretpostavke za razvoj maloprodaje u Republici Hrvatskoj te na maloprodaju hrane u Republici

Hrvatskoj.

Treée poglavlje osvrce se na organsku hranu i zakonodavnu regulativu organskih proizvoda te

donosi pojam organske hrane, ciljeve organske poljoprivrede, osvrt na organsku poljoprivredu



nakon 2022. godine te zakonsku regulativu ekoloSke proizvodnje i oznacavanja ekoloSkih

proizvoda.

Cetvrto poglavlje donosi pregled maloprodaje organske hrane u svijetu i u Republici Hrvatskoj
te strukturu trziSta i glavne igrace u Republici Hrvatskoj. Peto poglavlje je empirijsko
istrazivanje o organskim proizvodima provedeno za potrebe ovog diplomskog rada. U ovom
poglavlju pojasnjen je uzorak ispitivanja i metoda prikupljanja podataka, predstavljeni su

rezultati istraZivanja, kao i njegova ogranienja. Sesto poglavlje donosi zakljuéna razmatranja.



2. SPECIFICNOSTI MALOPRODAJNOG POSLOVANJA

2.1. Pojam i funkcija maloprodaje

Maloprodaja se odvija kada poduzece prodaje proizvod ili uslugu pojedinacnom potrosacu ili
krajnjem kupcu za njegovu vlastitu upotrebu. Maloprodajna transakcija se moze odvijati kroz
razli¢ite prodajne kanale, a ono $to se smatra osnovnom karakteristikom maloprodaje je to da

se proizvod ili usluga prodaje onoj osobi koja ¢e taj proizvod ili uslugu i koristiti.

Maloprodaja se u smislu gospodarske djelatnosti razvrstava kao dio trgovine. Segetlija (2001)
smatra kako je trgovina gospodarska djelatnost koju karakterizira stalni izbor, razvoj,
prikazivanje i nabavljanje razliCitih vrsta robe, prenosSenje informacija o iskazanoj potraznji
kupaca, uskladiStenje i Cuvanje zaliha roba potrebnih za prodaju te prodaja robe velikom broju
pojedinacnih i organiziranih potroSaca, u koli¢inama, na nafin, na onome mjestu i u ono
vrijeme koje odgovara njihovim zahtjevima, a sve to s tendencijama poslovnog povezivanja i

suradnje s proizvodacima i potroSac¢ima.

Segetlija i Lamza-Maroni¢ (2001) navode kako trgovinu na malo ¢ine sve transakcije koje
kupac poduzima s namjerom upotrebe proizvoda za pretprodaju, odnosno za izradu drugih
proizvoda ili op¢e poslovne operacije pa tako trgovina na malo obuhvaca sve transakcije u
kojima kupac ima namjeru potroSiti proizvod kroz osobnu, obiteljsku i ku¢ansku upotrebu.
Autori, nadalje, trgovinu na malo promatraju u funkcijskom i institucijskom smislu. U
funkcijskom smislu trgovina na malo je gospodarska djelatnost nabave i prodaje trgovacke robe
1 drugih usluga za krajnjeg potrosSaa, neovisno o tome tko tu djelatnost obavlja dok se u
institucijskom smislu maloprodaja odnosi na nositelje koji u sklopu gospodarske djelatnosti
pretezno ili isklju¢ivo obavljaju trgovinu na malo. Isti izvor navodi kako se o maloprodaji radi
ne samo kada je rije¢ o prodaji trgovacke robe i usluga koje su vezane uz tu robu, veé i o
drugim uslugama kao $to su frizerske, brijacke i druge, odnosno sve aktivnosti koje se odnose

na neposrednu prodaju dobara ili usluga krajnjim potrosac¢ima za osobnu uporabu.

Levy i Weitz (2009) maloprodaju (eng. retail, retail trade, retailing) vide kao niz poslovnih
aktivnosti koje rezultiraju dodanom vrijedno$¢u proizvoda i usluga koje se potroSa¢ima
prodaju za njihovu osobnu ili obiteljsku potro$nju. Prema tome maloprodavac (eng. retailer)
je poduzece koje proizvode ili usluge prodaje potrosacima za njihovu osobnu ili obiteljsku
potro$nju. Slicno, Berman i Evans (2010) smatraju kako se maloprodaja odnosi na sve

aktivnosti prodaje roba i usluga potroSacima za njihovu osobnu, obiteljsku ili kucansku

3



upotrebu, a obuhvaca sve od odjec¢e do automobila, od hrane u restoranu do ulaznica za kino

predstave.

Ani¢ (2002) navodi kako maloprodaja udovoljava potraznji potrosaca za gotovim proizvodima
trajne i netrajne robe tijekom odredenog vremenskog razdoblja. Roba i usluge koje kupuju
potrosaci stigle su do kraja opskrbnog lanca koji zapo€inje proizvodacem ili dobavljacem, a

zavriava trgovcem na malo.

Medu funkcijama maloprodaje u opskrbnom lancu, osobito su vazne one funkcije kojima kupci

ostvaruju dodanu vrijednost. Prema Levyju i Wietzu ( 2009, str. 7) te funkcije maloprodaje su:

1. osiguravanje asortimana proizvoda i usluga

2. raspacavanje velikih koli¢ina u manje prema potrebama kupaca,
3. drzanje zaliha te
4

. pruzanje usluga.

U ostvarenju ciljeva navedenih funkcija, smatraju Levy i Wietz (2009, str. 72-91), maloprodaja
koristi razli¢ite kanale unutar opskrbnog lanca medu kojima su Cetiri najvaznija u interakciji s

potrosacima:

1. prodavaonice,
2. katalozi,

3. Internet,
4

. viSekanalni pristup koji kombinira neke od prethodno navedenih kanala.

Od teorijskih principa maloprodaje, prodajno osoblje prvenstveno treba razumjeti funkcije
maloprodaje i pravilno ih obavljati. To su funkcije koje pokazuju sadrzaj maloprodaje i ako se
one ostvaruju, ciljevi maloprodaje ¢e biti ostvareni, a ova sfera ¢e odigrati svoju ulogu u
gospodarstvu. Kada se govori o funkcijama maloprodaje, misli se na tradicionalnu maloprodaju
budu¢i da funkcije elektronicke maloprodaje zahtijevaju posebna istrazivanja s obzirom na
njezine karakteristike. U znanstvenoj literaturi ne postoji zajednicki stav o funkcijama
maloprodaje, odnosno prakticari imaju razliito shvacanje i maloprodajne funkcije

(Mghebrishvili i Urotadze, 2016).

U knjizi “Essentials of Retailing”, koju su napisali Michael Levy i Barton A. Weitz, autori su

u maloprodajne funkcije uvrstili: kreiranje odredenog asortimana roba i usluga; raspodjelu



primljene serije robe; skladiStenje zaliha; pruzanje usluga (Levy i Weitz, 2009, str. 20-23). S
druge strane u knjizi ,,Retail Management: Strategic Approach, autori Barry Berman i Joel B.
Evans daju jasnu formulaciju nekih funkcija maloprodaje. Njihova razmatranja pokazuju kako
se maloprodajnim funkcijama smatraju: fizicka isporuka proizvoda potrosac¢ima, popra¢ena
prijenosom vlasniStva; izbor i nabava proizvoda; formiranje trgovackih lista; vodenje procesa
sortiranja; informiranje potrosaca, proizvodaca i1 veletrgovaca; transakcije s potroSa¢ima

(Berman i Evans, 2010, str. 6-7).

Mghebrishvili i Urotadze (2016) smatraju kako je glavna funkcija maloprodaje isporuka
proizvoda krajnjim korisnicima kroz prodaju i kupnju; trgovinske poslove potrebne za
obavljanje glavne funkcije koja izrazava bit maloprodaje. Autorice uz te funkcije navode i

podfunkcije maloprodaje koje ukljucuju:

istrazivanje trziSne situacije,

analizu odnosa ponude i potraznje za pojedinim vrstama robe,
nabavu robe i formiranje trgovinskih lista,

skladistenje robe,

odredivanje cijena robe,

pruzanje informacija dobavlja¢ima i potroSacima,

N o a ~ w Dnhoe

prodaju robe potroSacima.

Prema navedenom, maloprodaja se moze razumjeti kao zadnji korak u distribuciji robe i usluga
za potroSnju koje kupuju krajnji potroSai. Zato je maloprodaja vazna za cjelokupno
gospodarstvo, a obuhvaca aktivnosti koje ¢ine prodaju robe i usluga potrosacima za njihovu
osobnu, obiteljsku ili ku¢ansku upotrebu te se odnosi na prodaju roba i usluga Sirokog raspona,

od odjec¢e 1 hrane do ulaznica za kino predstave, kazaliSne predstave, koncerte ili automobila.

2.2. Vrste maloprodajnih oblika

Prema MSG (2022) maloprodaja se odnosi na proces u kojem trgovac na malo prodaje robu
izravno krajnjem korisniku za vlastitu potroSnju u malim koli¢inama. Prema tome, vrste

maloprodajnih mjesta su:

1. Robne kuce, odnosno prostri koji pod jednim krovom krajnjim potro$acima nude

Sirok izbor proizvoda. U robnoj kuéi potrosaci mogu na jednom mjestu dobiti



gotovo sve proizvode koje zele kupiti (odjevne predmete, nakit, toaletne
potrepstine, elektronicke uredaje, kozmetiku, obucu, igracke, knjige).
Supermarket, odnosno prodavaonica u kojoj se opcenito prodaju prehrambeni
proizvodi i potrepStine za kucanstvo, pravilno smjesteni i rasporedeni u odredene
odjele. Supermarket je veéi oblik malih prodavaonica mjeSovitom robom i
zadovoljava potrebe kucanstva potrosaca. Razli¢iti prehrambeni proizvodi (meso,
povrée, mlijecni proizvodi, sokovi, itd.) su pravilno izlozeni u svojim odjelima kako
bi privukli pozornost kupaca i kako bi oni izabrali bilo koju robu ovisno o svom
izboru i potrebama.

Trgovacki centri, odnosno mnogo maloprodajnih prodavaonica koje rade na jednom
mjestu. Trgovacki centar se sastoji od vise prodajnih mjesta od kojih svako prodaje
svoju robu, ali u sklopu zajednicke platforme.

Skladista, odnosno maloprodajni oblik koji prodaje ograni¢ene zalihe na veliko po
snizenoj stopi. Takvi maloprodajni oblici ne brinu puno o interijeru prodavaonice i
proizvodi nisu pravilno izlozeni.

Male prodavaonice koje vode pojedinci kako bi zadovoljile svakodnevne potrebe
potroSaca koji borave u blizini. U svojoj ponudi imaju odabrane artikle i nisu nimalo
organizirani, te ne nude vrhunske proizvode.

Specijalizirane prodavaonice, odnosno one koje prodaju odredeni proizvod i nista
drugo osim odredenog asortimana. Takve prodavaonice potro$a¢ima prodaju samo
odabrane artikle najceS¢e jedne marke i prvenstveno su usmjerene na visoko
zadovoljstvo kupaca.

Diskontne prodavaonice su one koje nude S$irok izbor proizvoda krajnjim
potrosacima, ali po sniZenoj cijeni. One nude opéenito ograniCen asortiman, a
kvaliteta u odredenim slucajevima moze biti malo loSija u usporedbi s robnim

kucama (MSG, 2022).

Maloprodajni oblici u podrucju organske hrane predstavljaju spoj tradicije, inovacije i znanosti

kako bi odgovorile na potrebe stanovnistva za organskim proizvodima te kako bi se ostvarili

drustveni i ekonomski ciljevi maloprodaje organskom hranom medu kojima se istie veca

razina kvalitete Zivota svih uklju¢enih u proces proizvodnje i trgovine takve vrste hrane.



2.3. Povijesne pretpostavke za razvoj maloprodaje u Republici Hrvatskoj

Promatrano povijesno, o maloprodaji se moze govoriti od trgovinske razmjene kada su stocari
razmjenjivali Zivotinje pa do otvaranja prvog trgovackog centra poc¢etkom 20. stolje¢a. Gotovo
otkada postoje, ljudi dijele, razmjenjuju, prodaju i troSe resurse. Kako navode Segetlija i
Lamza-Maroni¢ (2001) maloprodaja je dominantna u svakodnevnom zivotu svakoga od nas,
kako kroz povijest tako i danas. Isto tako, ako pogledamo prema portalu Big Commerce (2022)
ljudi su u trgovini razmjenjivali krave i ovce jo§ 9.000 godina pr.n.c., a prva prava valuta
postojala je ¢ak 3.000 godina pr.n.e. u Mezopotamiji. Do 800. godine pr.n.e. u staroj Grckoj su
ljudi razvili trznice s trgovcima koji su prodavali svoju robu na Agori u srediStu grada. U
razdoblju izmedu 1700. i 1800. g. za malu, neovisnu trgovinu obiteljskom vlasniStvu se
koristila kolokvijalna faza ,,mama i tata”. U 18. i 19. stoljecu je ovakvih trgovina bilo mnogo
U SAD-u, a mnoge od njih su bile drogerije ili trgovine mjeSovitom robom koje su prodavale
sve od namirnica i tkanina do igrac¢aka i alata. Ljudi su u to vrijeme takoder $irili naselja diljem
zemlje 1 stvarali nove gradove pa nije bilo neuobicajeno da svaki grad ima trgovinu koja nudi
opc¢u robu za svakodnevni zivot. U daljnjem razvoju maloprodaje, sredinom 1800.-ih i u ranim
1900.-im godinama je doslo do pojave robnih kuca S razvojem industrije, a medu prvim robnim
kucama koje su se pocele pojavljivati u americkim gradovima su bile Macy's (1858.),
Bloomingdales (1861.) i Sears (1886.). Uz razvoj maloprodaje usko je vezan i razvoj

blagajni¢kog poslovanja.

Prema istom izvoru, sljedeci korak u razvoju maloprodaje su trgovacki centri koji se javljaju
tijekom 1950.-ih. Prvi trgovacki centar je otvoren 1922. godine u Kansas Cityju u SAD-u, no
prvi zatvoreni trgovacki centar koji je odrazavao nacin na koji 1 danas razmiSljamo o
trgovackim centrima je otvoren 1956. godine u Minnesoti. Do 1960. godine bilo je vise od
4500 trgovackih centara koji su ¢inili 14% maloprodaje. Nadalje, dok su ljudi voljeli trgovacke
centre zbog drustvenog aspekta i uzivanja u razgledavanju izloga i prelasku iz trgovine u
trgovinu, takoder se pojavio interes i za kupovinom na jednom mjestu. Medutim, za razliku od
starih trgovina mjeSovitom robom za ,,mame i tate“, te su velike trgovine opsluzivale vece
stanovnistvo i nudile jeftinije artikle u mnogo vecem opsegu. Kao 'big box', Walmart je prvi
otvorio svoja vrata 1962. godine, a vec iste godine slijedili su ga Target i Kmart. U¢inkovitost
i veli¢ina ovih maloprodajnih mjesta ucinila ih je privla¢nim za potroSace koji traze prakti¢nost
i uslugu bez ikakvih drugih dodataka. Za razliku od robnih kuca s pocetka stolje¢a koje su
pruzale personaliziranu usluge i brinule o potrebama kupaca, ovi veliki trgovci su bili vise

usredotoCeni na samoposluzivanje i ucinkovitost. U tim velikim trgovinama kupci su mogli
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pronaci robu Siroke potro$nje koja im je potrebna po nizim cijenama $to je omoguceno nakon

Drugog svjetskog rata kada su zakonske regulative omogucile diskontnu maloprodaju.

Prema K. Marxu, razvoj trgovine i trgovackoga kapitala doveo je do pojave industrije i
industrije i industrijskog kapitala i uspostavljanja kapitalistickog drustveno-gospodarskog

sustava. U kapitalizmu dolazi do revolucionarnih promjena u razvoju trgovine temeljem:

a. promjena u ekonomskoj i socijalnoj strukturi stanovnistva (deagrarizacija, urbanizacija
isl),

b. razmjene u isklju¢ivo robno-novéanom obliku, razvojem trgovine osobito izmedu grada
i selate

c. nagloga porasta kupovne moci potrosaca i time nagloga porasta potraznje proizvoda

Siroke potrosnje.

Dakle, razvitkom kapitalizma raste uloga i vaznost trgovine u gospodarstvu jer je sada
vladaju¢i oblik proizvodnje robna proizvodnja. Kapitalisticka proizvodnja postaje sve vise
masovnom i sve se vise specijalizira. Trgovina dobiva posebnu ulogu u opskrbi velike mase
potroSaca robom koja je namijenjena za nepoznatoga kupca, pa i na udaljenim trziStima.
Razvijaju se nove prometnice, trgovina biva tehnic¢ki opremljenija i sl. U takvih slozenim
okolnostima proizvodacu finalnih proizvoda oteZan je kontakt s potroSacem, a on je takoder

odvojen i od proizvodaca sirovine (Segetlija, Knego, Knezevi¢ i Dunkovi¢, 2011).

Od 1990-ih godina dolazi do razvoja najveceg zarista u povijesti maloprodaje, a to je Internet
kupovina. Amazon je osnovan 1995. godine kao jednostavan online prodavac knjiga, au 2018.
godini je ova online maloprodajna platforma ostvarila neto prihod ve¢i od 10 milijardi dolara.
Popularnost e-trgovine lezi u njezinoj prakti¢nost i uc¢inkovitosti, a kupcima omogucuje i da
istrazuju, proc€itaju recenzije, usporeduju cijene i kupuju u bilo koje doba dana. Rast e-trgovine
odrazava rast Interneta. Kako je sve vise ljudi imalo pristup digitalnom svijetu, postali su
zainteresiraniji za kupnju u njemu. S razvojem druStvenih medija od 2007. godine do danas

javljaju se i nove prilike za kapitalizaciju maloprodaje i novi izazovi (Big Commerce, 2022).

2.4. Maloprodaja hrane u Republici Hrvatskoj

U prikazu maloprodaje hrane u Republici Hrvatskoj koristi se istrazivanje koje je prikupilo i
obradilo njemacko poduzece specijalizirano za podatke o trziStu i potroSacima (statista.com).
Maloprodaja hrane ukljucuje sve vrste svjeze i preradene hrane, a trziste je podijeljeno na

sljedece segmente: mlijecni proizvodi i jaja, meso, riba i morski plodovi, povrée, voce, kruh 1



proizvodi od Zitarica, ulja i masti, namazi i zasladivaci, umaci i zacini, gotova hrana, slastice i
grickalice, hrana za bebe i hrana za kuéne ljubimce. Hrana predstavlja znacajan dio izdataka

kucanstva, ali njezina relativna vaznost u odnosu na ostale proizvode opada s poveéanjem

prihoda (Statista, 2022).

Prema istom izvoru, prihod na trzistu hrane iznosi 8,50 milijardi USD u 2022. godine. Ocekuje
se da Ce trziSte godiSnje rasti za 5,25% (CAGR 2022.-2027.). Najveéi segment trzista je
segment mesa s trziSnim obujmom od 1,77 milijardi USD u 2022. godini. U globalnoj
usporedbi, vec¢ina prihoda ostvaruje se u Kini (1.259,00 milijardi USD u 2022.). U odnosu na
ukupne brojke stanovnistva, prihodi po osobi od 2.094,00 USD generirani su u 2022. godini.
Na trzi$tu hrane 0,9% ukupnih prihoda ostvarivat ¢e se online prodajom do 2022. godine. Na
trzistu hrane ocekuje se da ¢e volumen iznositi 1.994,2 mkg do 2027. godine te da ¢e trziSte
hrane pokazati rast volumena od 5,7% u 2023. Ocekuje se da ¢e prosjecna koli¢ina po osobi na
trziStu hrane iznositi 422,85 kg u 2022. Na grafikonu 1. prikazan je prihod po trziSnom
segmentu s projekcijama prihoda do 2026. godine (Statista, 2022).

Grafikon 1. Prihod po segmentima trzista hrane u Hrvatskoj (mlrd. USD)
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Izvor: Statista, 2022.

Iz podataka prikazanih na grafikonu 1. moze se zakljuciti kako je najvec¢i prihod od prodaje u
razdoblju od 2014. do 2021. godine ostvaren 2021. godine (8,34 mlrd USD) s daljnom
tendencijom rasta do 2026. godine kada se ocekuje prihod od ukupno 10,98 mird USD. Najveci

prihod ostvaruje se od prodaje povrca te kruha i proizvoda od Zitarica.

Promatraju li se podaci o prosje¢nom prihodu po stanovniku, moze se uociti kako u razdoblju
od 2014. do 2021. godine biljezi rast te se projekcije rasta nastavljaju i do 2016. godine kada
se ocekuje da ¢e prosjecni prihod po stanovniku narasti s 2.042,39 USD na 2.780,84 USD.
Podaci su prikazani na grafikonu 2.



Grafikon 2. Prosjec¢ni prihod po stanovniku u Hrvatskoj u USD (trgovina hranom)
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lzvor: Statista, 2022

Uzme li se u obzir organska hrana, prati se udio organske hrane u ukupnoj trgovini hrane, a

podaci su prikazani na grafikonu 3.

Grafikon 3. Udio organske hrane u ukupnoj trgovini hrane u Hrvatskoj (u %)
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lzvor: Statista, 2022

Iz podataka prikazanih na grafikonu 3. moze se zakljuciti kako je udio organske hrane u
trgovini hranom jo$ uvijek vrlo mali, ispod 3% u razdoblju do 2014. do 2021. godine, a prema

projekcijama do 2027. godine se oc¢ekuje kako ¢e taj udio rasti i doseéi 3,10% u 2027. godini.

Iz navedenih podataka koji ukazuju na kontinuirani rast trziSta maloprodaje u Republici

Hrvatskoj se moze zakljuciti kako sve viSe domacih potrosaca ima pozitivne stavove prema
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organskoj hrani. Unato¢ prikazanom rastu, udio potrosaca koji redovno kupuju organsku hranu

i dalje je nizak.

Osim poznavanja trziSta maloprodaje organskih proizvoda, vazno je razumjeti kako na
potroSace utjeCe 1 niz ¢imbenika kao $to su svijest o zdravlju, Zelja za zaStitom okolisa 1
drustvena odgovornost pa je u ove aspekte potrebno ulagati dodatne napore kako bi se Sto vise

potrosaca odlucilo na kupovinu organske hrane.
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3. ORGANSKA HRANA | ZAKONSKA REGULATIVA ORGANSKIH PROIZVODA
3.1. Pojam organske hrane

Organsku poljoprivredu definirala je Medunarodna federacija pokreta za organsku
poljoprivredu kao sustav proizvodnje koji odrzava zdravlje tla, ekosustava i ljudi. To je
proizvodni sustav koji se oslanja na ekoloSke procese, bioraznolikost 1 prirodne cikluse
prilagodene lokalnim uvjetima, a ne na koriStenje inputa sa Stetnim ucincima (Medunarodna

federacija pokreta za organsku poljoprivredu, 2011).

Organska hrana je analizirana iz mnogih perspektiva i u mnogim zemljama. Pridonosi novoj
paradigmi za proizvodnju hrane koja se oslanja na biologiju, ekologiju i sociologiju, a ne na
vise jednodimenzionalnih pristupa kemijskom i fizickom upravljanju (Doran, Kirschnemmann
i Magdoff, 2007). Cinjenica da organska hrana postoji i da je dostupna potrosadima rezultat je
dugog niza dogadaja za koje se opcenito smatra da su zapoceli tijekom 1940-ih i 1950-ih
godina. Postojale su zasebne inicijative u razli¢itim zemljama. To ukljucuje 'ekolosku
poljoprivredu' u Svicarskoj, koja je povezana sa spisima Muellerovih, uenja Rudolfa Steinera
0 ,,biodinamickoj poljoprivredi* u Njemackoj 1 Austriji, spise Jeromea Rodalea o tlu i zdravlju
U SAD-u te rad Alberta Howarda i Eve Balfor u Ujedinjenom Kraljevstvu na ono §to je postalo
poznato kao ,,organski uzgoj“. Tijekom tog vremena formirane su brojne organizacije od kojih
mnoge postoje i danas (Pearson, Hanryks i Jones, 2010).

Razvoj organskog pokreta nastavio se tijekom 1960-ih i 1970-ih godina kada je doslo do
porasta potroSackog aktivizma povezanog sa zabrinuto$¢u zbog promjena u prirodnom okolisu
koje uzrokuju ljudi. Tijekom tog vremena formirana je Medunarodna federacija pokreta za
organsku poljoprivredu (IFOAM) koja je nastavila pruzati forum za globalnu koordinaciju
pokreta. Medutim, tek 1990-ih godina mnoge nacionalne vlade organsku su proizvodnju
sluzbeno priznale kao sustav proizvodnje hrane. U toj se tocki pocela kretati s ruba u znacajnu
aktivnost u glavnoj prehrambenoj industriji, a pocela su se pojavljivati i akademska istrazivanja

o organskom sektoru (Pearson i sur., 2010).

Organska hrana jamc¢i potpunu sljedivost od farme do stola. Uz postivanje svih
konvencionalnih zdravstvenih i sigurnosnih propisa kako bi se kvalificiralo za certifikaciju kao
ekoloska farma gospodarstva, detaljne evidencije o svakom aspektu farme — njezine prakse,
kupljena i rasprodana roba, usjevi, sto¢na hrana, posteljina i gnojivo koje se koristi i drzana

stoka, moraju se cuvati u svrhu inspekcije i moze ih u bilo kojem trenutku pregledati doti¢no
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certifikacijsko tijelo. Takvi sveobuhvatni regulatorni postupci ne postoje u konvencionalnim
poljoprivrednim sustavima, niti takvi sustavi podlijezu istim pravnim postupcima provedbe

(Pearson i sur., 2010).

U smislu povec¢anja razumijevanja kupnje hrane, niz vrijednih uvida pruzen je istrazivanjem
lanca opskrbe hranom. Na globalnoj razini, organska industrija procjenjuje se na vise od 40
milijardi USD (Willer, Yussefi-Menzler i Sorensen, 2009). Medutim, na nacionalnoj razini
supermarketi dominiraju distribucijom hrane u vecini razvijenih zemalja. Na primjer, u
Ujedinjenom Kraljevstvu cCetiri lanca ¢ine oko 80% prodaje, dok u Australiji samo dva lanca
supermarketa kontroliraju sli¢an postotak trzista. Poslovni model supermarketa oslanja se na
visoke razine prodaje uz relativno niske profitne marze. Mnogi lanci supermarketa nude Sirok
izbor organskih proizvoda, ukljucujuéi privatne i vlastite robne marke organskih proizvoda
(Pearson i sur., 2010). Takoder postoji znacajno proSirenje asortimana organskih proizvoda
dostupnih u supermarketima. To ukljucuje preradene proizvode, poput organskog umaka od
rajéice i organske smrznute pizze. Supermarketi pruzaju veci izbor postoje¢im potrosacima
organskih proizvoda, te nude organsku opciju glavnim kupcima kojima je prakti¢nost vazna.
No, supermarketi nisu jedino maloprodajno mjesto u lancu opskrbe hranom (Berlin, Lockeretz
i Bell, 2009).

Maloprodajna mjesta izvan supermarketa, ili komplementarna maloprodajna mjesta, koja se
¢esto nazivaju alternativnim maloprodajnim mjestima, takoder opskrbljuju hranom i, $to je
mozda jo$ vaZnije, U njima se pojavljuju mnoge inovacije u lancu opskrbe hranom. Ta prodajna
mjesta proizlaze iz interesa na razini zajednice za stvaranjem lanaca opskrbe hranom koji su
otporni 1 podrzavaju ekoloske, druStvene 1 ekonomske ciljeve te se Cesto smatraju ,,lokalnim”
mrezama hrane. Pojavljuju se u razli¢itim formatima, ukljucujuci organizacije koje koriste
zadruzne poslovne strukture, neovisna prodajna mjesta, poljoprivredne trgovine,
poljoprivrednike, trznice, poljoprivredne programe koje podrzava zajednica i produktivne

vrtove (Pearson i sur., 2010).

3.2. Ciljevi organske poljoprivrede

Briga o okoliSu, odrZavanje bioloSke raznolikosti te osiguranje i zastita ekoloskih staniSta
klju¢ni su za organsku poljoprivredu i ugradeni su u njezine standarde. Prema Brown (2002)
¢ini se sve Sto je moguce za promicanje ekoloSke ravnoteze, uklju¢ujuéi odrzavanje zivica,
zidova 1 postojecih staniSta, sadnju drveca i omogucéavanje veéih margina polja. Zabranjeno je

uklanjanje zivica i eksploatacija tresetiSta. Svodenje zagadenja na minimum je glavni prioritet.
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Sustavi ekoloskog uzgoja osmisljeni su tako da Sto manje zagaduju tlo, atmosferu i vodotoke,
a utjelovljeni su u standardima koji ukljuuju sve, od upravljanja gnojivom do zabrane
zagadujucih praksi kao Sto je spaljivanje plasticnog otpada. Genetski modificiranim (GM)
usjevima 1 zivotinjama nije mjesto u organskom uzgoju, a koriStenje GM sjemena, usjeva,
stocne hrane, zivotinja 1 bilo kojeg genetski modificiranog organizma, ukljucujuci sve oblike
GM derivata 1 kvasaca, zabranjeno je u sustavima ekoloskog uzgoja. Nista nije vaznije
organskom poljoprivredniku ili uzgajiva¢u od tla. To je temelj na kojem se gradi sustav
ekoloske poljoprivrede. Primarni cilj organskog farmera je izgraditi zdrava tla koja su
obogacena organskom tvari kako bi se osigurala prirodna plodnost, i koja imaju visoku
mikrobnu aktivnost i druge vrste zivota u tlu te pruzaju rudnik sloZenih hranjivih tvari koje

biljke mogu iskoristiti i zivotinje se tako mogu hraniti (Brown, 2002).

Vodec¢e nacelo sustava organske poljoprivrede je da se ni proizvodi ni zivotinje ne smiju
forsirati izvan svojih prirodnih moguénosti. Budu¢i da na usjevima nisu dopusStena umjetna
gnojiva, a za stoku se ne koriste sredstva za poticanje rasta, ukljucujuci antibiotike, oboje rastu

i razvijaju se sporije, ¢ime se povecava potencijal za razvoj vise okusa (Brown, 2002).

Osim $to imaju za cilj biti samoodrzivi, sustavi organske poljoprivrede primjenjuju ekstenzivne
poljoprivredne prakse i troSe relativno malo energije. Konvencionalni poljoprivredni sustavi
uglavnom su intenzivni, obi¢no visoko specijalizirani i troSe veliku energiju, ovisni o vanjskim
inputima. Stoga nisu u stanju biti samoodrzivi. Plodoredi ¢ine temelj stalne plodnosti tla 1 srz
su organske proizvodnje usjeva i dobrog upravljanja farmom, prekidaju cikluse Steto€ina i
pomazu u podrzavanju raznolikijeg i stabilnijeg agroekosustava. Uobicajen je ciklus rotacije
od pet ili sedam godina. Usjevi 1 zZivotinje se izmjenjuju kako bi se sprijecila neravnoteza tla i
nakupljanje Stetocina 1 bolesti. Organski uzgajivaci favoriziraju 1 promicu biolosku raznolikost.
Iako moderne sorte i pasmine igraju vaznu ulogu, od posebne su vaznosti one prilagodene
organskom uzgoju, a ne one koje se uzgajaju samo za visoke prinose i intenzivnu monokulturu.
Tradicionalne pasmine koje najbolje odgovaraju lokalnoj klimi zna¢ajka su organskog uzgoja
stoke (Brown, 2002).

Organski poljoprivrednici primjenjuju plodorede i koriste kompostirano zivotinjsko gnojivo i
domaci kompost, zelenu gnojidbu i biljne ostatke kako bi povecali plodnost tla, osigurali temelj
bogat humusom za razvoj Zivota u tlu i opskrbili biljke uravnoteZzenom hranom. Uzgajivaci
koji se bave ekoloskim uzgojem nastoje koristiti Sto manje prskanja, a gotovo svi Stetni sintetski

pesticidi, ukljucuju¢i OP (organofosfate), zabranjeni su. Potpuna kontrola Stetnika je
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nemoguca, ¢ak i s pesticidima, a cilj na organskim farmama je odrzati Stetnike i1 populacije
njihovih prirodnih neprijatelja u ravnotezi. Uzgoj zdravih usjeva najbolja je obrana.
Promatranje usjeva, vrijeme sjetve kako bi se izbjegli veéi napadi StetoCina, odabir otpornih
sorti, koriStenje zastitnog agri-flisa kao fizicke barijere, odgovarajuce rotacije i dobra higijena
usjeva, standardne su preventivne mjere. Osim toga, organski uzgajivaci poticu prirodne
grabezljivce u mikro i makro okoliSu koriStenjem Zivica, ribnjaka i drugih prirodnih znacajki
te znanstvenim mjerama poput bioloSke kontrole kojom se uvode vrste grabezljivaca za
kontrolu populacije Steto¢ina. Niske doze dopustenih sprejeva poput mekog sapuna koriste se

kao posljednje sredstvo (Brown, 2002).

3.3. Organska poljoprivreda nakon 2022. godine

Organska poljoprivreda je kroz povijest smatrana neucinkovitim pristupom u proizvodnji
hrane. Danas su organska hrana i pice brzo rastudi trzi$ni segment u globalnoj prehrambenoj
industriji, a usvajanje istinski odrzivih poljoprivrednih sustava je najbolja prilika za osiguranje
buduce sigurnosti hrane i ofuvanje ekosustava. Prema Reganold i Wacther (2016), buduci

izazovi u proizvodnji i potro$nji hrane ¢ine se jasnima i to su:

1. proizvodnja dovoljne koli¢ine zdrave, sigurne i pristupac¢ne hrane za populaciju od 9
do 11 milijardi ljudi,

2. smanjenje oneciS¢enja i emisija staklenickih plinova proizaslih iz proizvodnje, prerade,
trgovine 1 potrosnje hrane,

3. razvoj prehrambenih lanaca potaknutih obnovljivom energijom i recikliranim hranjivim
tvarima,

4. prilagodavanje klimatskim promjenama i ublaZzavanje emisija staklenickih plinova,

5. zatita tla, vode, zraka, bioraznolikosti 1 krajolika te

6. uzimanje u obzir sadasnje nove etike, prehrambene navike, stila Zivota 1 potreba

potrosaca

1z globalne perspektive, organska poljoprivreda je jo§ uvijek nista sektora buduci da manje od
1% globalnog poljoprivrednog zemljista sluzi organskoj proizvodnji, a samo mali dio globalne
populacije konzumira organsku hranu u zna¢ajnim koli¢inama. Proizvodni prinosi su relativno
niski, a ciljevi ekoloske poljoprivrede, opisani u nacelima 1 standardima, ne postiZzu se na

svakom gospodarstvu.
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Raspravu o buduc¢im globalnim razvojnim potrebama organske poljoprivrede su 2010. godine
pokrenuli brojni poljoprivrednici i nazvana je Organic 3.0. Udruga Bioland, najveca udruga
organskih poljoprivrednika u Njemackoj je nastavila ovu raspravu te je kona¢no uvela pojam
Organic 3.0 u globalnu raspravu. Nekoliko grupa organskih proizvodaca je kasnije razvilo ideje
i formiralo Organic 3.0 strategije. BioAustria (Austrija), Bio Suisse (Svicarska) i Bioland
(Njemacka) su objavili zajednicki dokument Oranic 3.0 kako bi definirali ciljeve daljnjeg

razvoja (Reganold i Wachter, 2016).

Organic 3.0 je revidirano razumijevanje uloge organskog pokreta. Pozicionira organsku
poljoprivredu kao doprinositelja postignué¢ima Siroko priznatih ciljeva odrzivog razvoja (SDG).
Op¢i cilj Organic 3.0 je omoguciti Siroku primjenu istinski odrzivih poljoprivrednih sustava i
trziSta temeljenih na organskim nacelima. Organska poljoprivreda postat ¢e svjetionik za
istinski odrzive poljoprivredne i prehrambene sustave. Organic 3.0 proSiruje mogucnosti
sudjelovanja i pozicionira organsko kao moderan, inovativan poljoprivredni sustav koji
holisticki integrira lokalni i1 regionalni kontekst. Regeneracija resursa, odgovornost u
proizvodnji, dostatnost u potro$nji te eticki i duhovni razvoj ljudskih vrijednosti, praksi i navika
koncepti su koji vode izgradnju nove organske kulture koja moze potaknuti drustveni razvoj.
Stz Organic 3.0 je Zivi odnos izmedu potroSaca, proizvodaca i naseg okoliSa. U svojoj srzi,
Organic 3.0 nije preskriptivan ve¢ deskriptivan: umjesto provodenja skupa minimalnih pravila
za postizanje konacnog statickog rezultata, koncept se temelji na ishodu i kontinuirano se
prilagodava lokalnim kontekstima. Organic 3.0 jo$ uvijek se temelji na jasno definiranim
minimalnim zahtjevima, poput onih koje odrZzavaju mnoge vladine uredbe 1 privatni programi

diljem svijeta, te na ciljevima Zahtjeva standarda IFOAM-a (IFOAM, 2020).

lako je nekoliko istrazivackih projekata dalo niz uvida 1 ishoda u podrucju ekoloske
poljoprivrede, unutar zajednice su identificirana neka kljucna pitanja. Najvazniji izazovi za
organsku poljoprivredu su prijelaz s ¢isto poljoprivredne perspektive na organsku perspektivu.
Recenzije i meta-analize opCenito podupiru percepciju da su sustavi organskog uzgoja ekoloski
vecu raznolikost biljaka, vecu raznolikost faune (kukci, fauna tla i mikrobi, ptice) i Cesto vise
raznolikosti staniSta i krajolika. Vecina funkcionalnih skupina, kao §to su biljojedi, oprasivaci,
predatori i proizvodaci (biljke), raznolikiji su u sustavima organske poljoprivrede (Tuomisto,
Hodge, Riordan i Macdonald, 2012).
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Buduc¢i da organska poljoprivreda ne koristi prakticki nikakve sintetske pesticide, postoji mali
ili nikakav rizik od onecis¢enja podzemnih i povrSinskih voda sinteti¢kim pesticidima. S
obzirom na ispiranje nitrata i fosfora i emisije staklenickih plinova, sustavi organske
poljoprivrede postizu bolje rezultate od konvencionalne poljoprivrede kada se izraze po jedinici
proizvodne povrsSine, medutim, s obzirom na nizu ucinkovitost koriStenja zemljista organske
poljoprivrede u razvijenim zemljama, ovaj pozitivan ucinak je manje izrazen i U nekim

slu¢ajevima obrnut kada se izrazava po jedinici (Lee, Choe i Park, 2015).

U meta-analizi parametara kvalitete okolisa, utvrdeno je da organske farme imaju nize ispiranje
nitrata, emisije dusikovog oksida i emisije amonijaka po jedinici povrSine polja, ali vece
ispiranje 1 emisije po jedinici proizvoda. Organski sustavi obicno su energetski uc¢inkovitiji od
svojih konvencionalnih parnjaka (Lee i sur., 2015). Na primjer, u Njemackoj, Italiji, Svedskoj
i Svicarskoj utvrdeno je da organske farme trose znatno manje energije po hektaru od svojih
konvencionalnih farmi, a 70% organskih farmi i 30% konvencionalnih farmi imalo je zna¢ajno
nizu potro$nju energije po hektaru. jedinica proizvodnje. Opéenito manja potro$nja energije i
veca koli¢ina organske tvari u tlu organskih sustava ¢ini ih idealnim nacrtima za razvoj metoda
za ogranicavanje emisija fosilnih goriva 1 izgradnju zaliha ugljika u tlu, vaznih alata u

rjesavanju klimatskih promjena (Tuomisto i sur., 2012).

Neki tvrde kako znacajno poveéanje povrsine organskog zemljiSta moze povecati ograni¢enja
dusika 1 drugih hranjivih tvari na prinose. Vjerojatno najveca kritika organskoj poljoprivredi
njezini su nizi prinosi u usporedbi s konvencionalnom poljoprivredom §to je posebno znacajan
izazov s obzirom na zadatak prehrane rastuée svjetske populacije bez daljnje poljoprivredne
ekspanzije (Connor i Minguez, 2012). Suprotno tome, neki tvrde da ekoloske prednosti
organske poljoprivrede daleko nadmasuju nize prinose i da bi povecanje resursa za istraZivanje
I uzgoj za organske sustave smanjilo jaz u prinosu (de Ponti, Rijk i van Ittersum, 2012). Drugi
sugeriraju da su viSenamjenski poljoprivredni sustavi, kao $to je organski, zajedno s biljnom
prehranom 1 smanjenim bacanjem hrane nuzni elementi odrzivijeg prehrambenog sustava

(Crowder, Northfield, Strand i Snyder, 2010).

Glavni konvencionalni poljoprivredni sustavi osigurali su rastu¢e zalihe hrane i drugih
proizvoda, ali ¢esto naustrb ostala tri cilja odrzivosti. Degradacija okoli$a, javnozdravstveni
problemi, gubitak raznolikosti usjeva i genetske bioraznolikosti te ozbiljni utjecaji na usluge
ekosustava nisu samo pratili konvencionalne poljoprivredne sustave, ve¢ su se ¢esto prosirili 1

daleko izvan granica polja. Takvi negativni vanjski u¢inci nisu uzeti u obzir. Izvedba sustava
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organske poljoprivrede u kontekstu metrike odrzivosti ukazuje na to da oni bolje uravnotezuju
viSestruke ciljeve odrzivosti od svojih konvencionalnih parnjak. Na temelju sadasnjih dokaza,
iako sustavi organske poljoprivrede proizvode manje prinose u usporedbi s konvencionalnom
manje ili nimalo ostataka pesticida. Osim toga, prvi dokazi pokazuju da je organska
poljoprivreda bolja u poboljSanju pruzanja usluga ekosustava, osim prinosa, kao i nekih koristi
za drustvenu odrzivost. Sa samo 1% globalnog poljoprivrednog zemljista u organskoj
proizvodnji 1 sa svojim viSestrukim prednostima odrzivosti, organska poljoprivreda moze
pridonijeti ve¢em udjelu u prehrani svijeta. Ipak, i u razvijenim i u manje razvijenim zemljama
i dalje postoje znacajne prepreke poljoprivrednicima koji usvajaju organsku praksu (Reganold

I Wachter, 2016).

3.4. Pravna regulativa ekoloske proizvodnje i oznacavanje ekoloskih proizvoda

S obzirom na rast ekoloSke proizvodnje, vecina drzava danas pa tako i Hrvatska, ima pravno
reguliranu ekoloSku poljoprivredu. Zakon o ekoloskoj proizvodnji i oznacavanju ekoloskih
proizvoda (NN 139/2010) donesen je 2010. godine i bio je na snazi do 01.07.2013. godine kada
je Hrvatska postala ¢lanicom Europske unije. Ovaj zakon je u ¢l. 3. ekolosku proizvodnju
definirao kao ,,nacin proizvodnje, koji koristi postupke 1 metode u skladu s odredbama ovog
Zakona u svim fazama proizvodnje, pripreme i distribucije, a predstavljao je pravni temelj za

razvoj nove trzisne nise u prehrambenoj proizvodnji u Republici Hrvatskoj.

Ulaskom u EU, Hrvatska je implementirala pravnu stecevinu EU u nacionalno zakonodavstvo
te je nakon prestanka vazenja Zakona o ekoloSkoj proizvodnji i oznacavanju ekoloskih
proizvoda (NN 139/2010) kao zakonodavni okvir na snazi u Republici Hrvatskoj bila Uredba
Vijeca (EZ) br. 834/2007 koja se primjenjivala na proizvode poljoprivrednog podrijetla,
ukljucujuéi proizvode akvakulture, u slucajevima u kojima se ti proizvodi stavljaju na trziste

ili su namijenjeni za stavljanje na trziste, a to su:

e sirovi ili nepreradeni poljoprivredni proizvodi,
e preradeni poljoprivredni proizvodi namijenjeni da se koriste kao hrana;
e hrana za zivotinje;

e vegetativni reprodukcijski materijal i sjeme za uzgoj.

Ovu Uredba se primjenjivala na sve subjekte koji u bilo kojoj fazi proizvodnje, pripreme i

distribucije sudjeluju u aktivnostima vezanim uz navedene proizvode, a od 01. sijecnja 2021.
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godine zamijenila je nova Uredba (EU) 2018/848 Europskog parlamenta i Vije¢a o ekolo§koj
proizvodnji 1 oznaCavanju ekoloskih proizvoda prema kojoj je ekoloska proizvodnja
,sveobuhvatan sustav upravljanja poljoprivrednim gospodarstvima i proizvodnjom hrane u
kojem su ujedinjeni najbolja praksa u pogledu okolisa i klime, visoka razina bioraznolikosti,
ocuvanje prirodnih resursa te primjena visokih standarda za dobrobit zivotinja i visokih
proizvodnih standarda koji su u skladu s potraznjom sve veceg broja potrosaca za proizvodima
proizvedenima uz primjenu prirodnih tvari i procesa. Stoga ekoloska proizvodnja u drustvu
ima dvostruku ulogu, pri ¢emu se njome s jedne strane opskrbljuje specificno trziste
odgovarajuci na potraznju potroSaca za ekoloskim proizvodima, a s druge strane osiguravaju
javno dostupna dobra kojima se doprinosi zastiti okoliSa i dobrobiti zivotinja, kao i ruralnom

razvoju®.

Novo zakonodavstvo kojim se ureduje ekoloSka proizvodnja u EU se primjenjuje od O1.
sijenja 2022. godine, nakon odgode njegove provedbe od godinu dana. Pravila odrazavaju
promjenjivu prirodu ovog brzo rastuc¢eg sektora. Nova uredba osmiSljena je kako bi se
osiguralo posteno trzi$no natjecanje za poljoprivrednike, a istovremeno sprijecila prijevara i

zadrzala povjerenje potrosaca kroz sljedece:

e pravila proizvodnje su pojednostavljena postupnim ukidanjem brojnih iznimaka,

e sustav kontrole ojaan je zahvaljujuéi stroZim mjerama predostroznosti 1 snaznim
provjerama duz cijelog opskrbnog lanca,

e proizvodaci u tre¢im zemljama morat ¢e se pridrzavat istih pravila kao i oni koji
proizvode u EU,

e organska pravila pokrivaju §iri popis proizvoda (npr. soli, pluto, p€elinji vosak, vuna,
itd.) 1 imaju dodatna pravila proizvodnje (npr. jeleni, zeCevi, 1 perad),

o certifikacija ¢e biti lakSa za male poljoprivrednike zahvaljujuéi novom sustavu grupne
certifikacije;

e postojat ¢e jedinstveniji pristup smanjenju rizika od slucajne kontaminacije.

Organski logo EU-a na prehrambenim proizvodima jam¢i da se postuju pravila EU-a o
ekoloskoj proizvodnji. Obavezan je za preradenu hranu. U slu¢aju preradene hrane to znaci da
je najmanje 95% sastojaka poljoprivrednog podrijetla organsko. Supermarketi i drugi trgovci
na malo mogu oznaciti svoje proizvode izrazom organski samo ako su u skladu s pravilima

(Europski parlament, 2021).

19



Pema istom izvoru, EU radi na azuriranju postoje¢ih pravila o organskoj proizvodnji i
oznacavanju kao odgovor na velike promjene koje su transformirale sektor. PredloZene izmjene

ukljucuju:

e stroze kontrole: svi subjekti u lancu opskrbe hranom (farmeri, uzgajivaci, preradivaci,
trgovci, uvoznici) provjeravaju se najmanje jednom godisSnje,

e posteniju konkurenciju: proizvodaci iz zemalja koje nisu ¢lanice EU-a koji Zele
prodavati svoje proizvode u EU-u moraju se pridrzavati istih pravila kao i proizvodaci
u EU-u,

e sprjecavanje kontaminacije pesticidima: poljoprivrednici moraju poduzeti mjere opreza
kako bi izbjegli slu¢ajnu kontaminaciju neodobrenim pesticidima ili gnojivima.
Proizvod gubi organski status ako je do kontaminacije doSlo zbog prijevare ili
nemarnog ponaSanja. Zemlje EU-a koje imaju pragove za nedozvoljene tvari u
organskoj hrani mogu ih nastaviti primjenjivati, ali moraju dopustiti ulazak druge
organske hrane iz drugih zemalja EU-a na svoja trziSta. Europska komisija procijenit
¢e pravila protiv kontaminacije 2025. godine,

e bolju opskrbu organskim sjemenjem i Zzivotinjama: raCunalna baza podataka o
dostupnosti organskog sjemena i zZivotinja postavljena je u svakoj zemlji EU-3,

e mjeSovita gospodarstva: poljoprivrednicima je dopusteno proizvoditi konvencionalne
proizvode uz organske, ali moraju jasno razdvojiti svoje poljoprivredne aktivnosti,

e olakSani su postupci certifikacije za male poljoprivrednike.

e ukljuceni su novi proizvodi poput soli, pluta i etericnih ulja.

Nova regulativa ekoloske proizvodnje koja je na snagu stupila 1. sijecnja 2022. godine ima za
cilj osigurati brz rast ove gospodarske grane kroz jednake trziSne uvjete za sve proizvodace te
jamstvo kvalitete §to je glavni pokretac povjerenja izmedu proizvodaca i krajnjih potroSaca.
Nova regulativa proSiruje standarde organske proizvodnje 1 obuhvaca §iri opseg proizvoda te

pojednostavljuje certifikaciju za male poljoprivrednike i proizvodace.
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4. MALOPRODAJA ORGANSKE HRANE
4.1. Maloprodaja organske hrane u svijetu

S obzirom na nedovoljnu iskoriStenost prirodnih resursa, ekoloSku krizu, porast stanovnistva i
ograniCenja tradicionalnog sustava prehrane u 21. stolje¢u, od iznimne je vaznosti ostvariti
ciljeve odrzivog razvoja. Od pojave ekoloskih proizvoda, svjedoci smo formiranja novog
trzista, koje ¢e u buduénosti, zbog povoljnih ekonomskih, drustvenih i tehnoloskih ¢imbenika,
dovesti do nastanka globalnog trzista organske hrane. Razvoj trzista organske hrane donosi
mnoge koristi za proizvodace buduc¢i da organska proizvodnja osigurava visoke prihode
proizvodadima s jedne strane i odrzivi razvoj s druge strane. Odrzivi razvoj sastoji se od dvije
glavne komponente, ekonomske i socijalne, pa je ekonomska komponenta srz koncepta
odrzivog razvoja, dok socijalna i ekoloska imaju sporednu ulogu (Osaulenko, Atsenko,
Rezinova, Rusak i Nitsenko, 2020).

U svom formiranju, globalno trziste organske hrane imalo je jedinstven nacdin uspostavljanja
koji se moze podijeliti u Cetiri faze. Prvu fazu (18.-20. st.) karakterizira formiranje osnova
“ekoloske svijesti”. Nadalje, s pojavom ideje o organskoj proizvodnji i ekoloSkog pokreta u
europskim zemljama, SAD-u i Japanu (1920. — 1946., druga faza) formiran je koncept ekoloske
proizvodnje. Kako je organska proizvodnja pocela privlaciti sve viSe poljoprivrednika, rasla je
potraznja i formirala se infrastruktura. U ovoj fazi (1946. — 1990., tre¢a faza) razvijen je prvi
sustav certificiranja organske hrane, nastao je ekoloski sektor i porasla je potraznja za
organskom hranom u 1960-im i 1970-im godinama, osnovane su medunarodne organizacije u
podru¢ju organske proizvodnje kao Sto su kao IFOAM (1972.) i Istrazivacki institut za
organsku poljoprivredu (FiBL) (1973). te su razvijeni organski standardi i pravne osnove za
ekolosku proizvodnju diljem svijeta. Kao rezultat toga, pocelo se formirati globalno trziste
organske hrane (1990.—danas, Cetvrta faza) uvodenjem pravne osnove za proizvodnju i trgovinu
organskom hranom u SAD-u, zemljama EU, Australiji, Japanu itd. sto je potaknulo razvoj
drzavnih programa potpore ekoloskoj proizvodnji, dinami¢no povecanje broja ekoloSkih
poljoprivrednih gospodarstava, uvoznika i izvoznika ekoloskih proizvoda, pojavio se ekoloski
asortiman u tradicionalnim kanalima distribucije i utemeljene su vlastite ekoloske robne marke
trgovackih lanaca, osnovane su organske agrarne zadruge, udruge i klasteri, doslo je do
intenziviranja medunarodne trgovine organskom hranom (preko 180 zemalja), povecanja broja
organskih standarda (preko 80 vrsta), prosirenja i diversifikacije asortimana organske hrane

(pojava novih segmenata); dinamicnog rasta globalnog trzista organske hrane, medunarodne
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trgovine temeljene na ekvivalentnim sporazumima, aktiviranja spajanja i preuzimanja u
organskom sektoru, digitalizacije organskih poduzeca (stvaranje transparentnosti), pojave
organskih usluga (sustavi dostave, agrobiznis) te uvodenja tecajeva ekoloske proizvodnje u
obrazovne ustanove (Kuepper, 2010; Behera, Alam, Vads, Sharma i Sharma, 2011; Ma i
Joachin, 2006).

Istrazivacki institut za organsku poljoprivredu FiBL predstavlja klju¢ne podatke o organskoj
poljoprivredi u svijetu. Podaci su prikupljeni na temelju podataka FiBL-a iz nacionalnih izvora
(statisticki uredi, vlade, privatni sektor), od certifikatora i Eurostata — statistickog ureda EU-a.
Prema podacima FiBL-a, kako je prikazano na grafikonu 4 u nastavku, najveci svjetski
proizvoda¢ organske hrane u 2020. godini je je Indija s proizvedenih 1.599.010 tone organske
hrane, a slijede Etiopija (219.566 tona), Tanzanija (148.607 tona), Uganda (139.191 tona), Peru
(107.367 tona), Tajland (96.673 tona), Kongo (72.327 tona) te Italija (71.590 tona).

Grafikon 4. Organska proizvodnja (u tonama)
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Izvor: FiBL, 2022

Iz prikazanih podataka se moze zakljuciti kako neke od najsiromasnijih zemalja svijeta
proizvode najvece koli¢ine organske hrane Sto ukazuje na promjenjivi karakter prehrambenog
sustava. U suStini, zemlje u razvoju se ne prilagodavaju novim svjetskim trendovima u
proizvodnji hrane ve¢ zbog nedostatnosti sredstava za nabavu umjetnih gnojiva i modificiranog
sjemenja, hranu proizvode na tradicionalan, ekoloski nacin koji odgovara danaS$njem znacenju

organske proizvodnje hrane. Ipak, promjene na globalnoj razini utjecu na proizvodace koji se
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suocavaju s tezim trgovackim okruzenjem kao rezultatom visih standarda i zahtjeva opsega,
kvalitete i sljedivosti, a utjecaj imaju i promjene u prehrambenim navikama koje su povezane

s vi§im prihodima, promjenama stilova zivota i sli¢no.

Prema podacima FiBL-a, a kao §to je vidljivo iz grafikona 5. , najveci svjetski trgovac organske
hrane u 2020. godini su bile Sjedinjene Ameri¢ke Drzave, Njemacka, Francuska i Kina, a
slijedile su Kanada, Italija i Svicarska dok su druge zemlje u ostvarenom prihodu od prodaje

organske hrane ostvarile znac¢ajno manje prihode.

Grafikon 5. Organska maloprodaja (mil. EUR)
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Izvor: FiBL, 2022

Prema podacima istog izvora, najveci prihod pod stanovniku (EUR/osoba) od prodaje organske
hrane su u 2020. g. ostvarile Svicarska (418 EUR/osoba), Danska (384 EUR/osoba),
Luksemburg (285 EUR/osoba), Austrija (254 EUR/osoba), Svedska (212 EUR/osoba),
Francuska (188 EUR/osoba), Njemacka (180 EUR/osoba), SAD (148 EUR/osoba) te Kanada
(112 EUR/osoba). Podaci su prikazani na grafikonu 6.
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Grafikon 6. Prihod od organske maloprodaje po stanovniku (EUR/osobi)
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Izvor: FiBL, 2022

Tijekom posljednja tri desetlje¢a organska hrana i uzgoj rastu iz godine u godinu diljem EU-a
1 nastavljaju rasti. Organsko trziSte EU-a vrlo je dinamicno, a stope rasta variraju medu

zemljama. Politike mogu pozitivno utjecati na proizvodnje i potrosnje organske hrane.

Izdanje godiSnjeg istrazivanja World of Organic Agriculture za 2022., koje je pokrenuo
Biofach, pokazuje da je organska maloprodaja u Europi porasla za 15% u 2022. na 52 milijarde
eura. To znaci da je Europska unija (s 44,8 milijardi eura) drugo najvece pojedinacno trziste za
organske proizvode na globalnoj razini nakon Sjedinjenih Drzava s 49,5 milijardi eura (World
Organic Agriculture, 2022).

Prema podacima FiBL-a, najveci prihod od prodaje organske hrane u EU ostvaruju Njemacka
(14.990.00 mil. EUR) i Francuska (12.699.00 mil. EUR) dok znacajne prihode ostvaruju i
Austrija (2.265.00 mil. EUR), Danska (2.240.00 mil. EUR), Italija (3.872.00 mil. EUR),
Spanjolska (2.528.00 mil. EUR) i Svedska (2.192.80 mil. EUR). Podaci su prikazani na
grafikonu 7.
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Grafikon 7. Organska maloprodaja (mil. EUR)
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Izvor: FiBL, 2022

Promjene u stilu zivota 1 nac¢inu kupovine imaju vaznu ulogu u prodaji organske hrane. S
razvojem maloprodaje razvili su se 1 supermarketi koji imaju klju¢nu ulogu u prodaji organske
hrane u danas$njem svijetu. Gdje god supermarketi udu na trziste, opskrbni lanac se uvelike
mijenja, voden pitanjima $to su standardi kvalitete i sljedivosti, kao i potrebnom isporuke

velike koli¢ine hrane u kratkom vremenskom razdoblju.

Prema podacima FiBL-a, europsko trziste organske hrane je doseglo rekordnu razinu u 2020.
godini. Poraslo je za 15% i dosegnulo prihod od 52 milijarde eura $to je najveca stopa rasta u
proteklom desetlje¢u. U Europi je bilo gotovo 420.000 organskih proizvodaca, a u Europskoj
uniji gotovo 350.000 dok ih je u Italiji bilo najvise, 71.590. Maloprodaja je u Europi
procijenjena na 52 milijarde eura, 44,8 milijardi eura u EU. Najvece trziste je bila Njemacka
(14,99 miljjardi eura). EU je, prema ovim podacima, drugi najvece trziSte organskih proizvoda
na globalnoj razini, nakon SAD-a gdje je 2020. god. ostvaren prihod od 49,5 milijardi eura
(FiBL, 2022).

Europsko trziste doseglo je rekordnu stopu rasta od 14,9 %, najvecu u posljednjem desetljecu.
Medu kljuénim trzistima najveci rast zabiljezen je u Njemackoj (22,3 %). U 2020. organska su
trziSta u mnogim zemljama pokazala dvoznamenkasti rast zbog pandemije jer su ljudi ostajali
kod kuce 1 ¢eSc¢e kuhali. Zdravlje, okolis 1 klimatske promjene postali su vazna pitanja. Ako se
ovaj trend nastavi, proizvodnja i prerada moraju i¢i u korak. Strategija Europske unije od farme

do stola moze podrzati ovaj razvoj odgovaraju¢im mjerama (FiBL, 2022).
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U Europi su potrosaci godisnje potrosili 63,3 eura na organsku hranu po osobi (Europska unija:
101,8 eura). Po glavi stanovnika potroSnja potrosaca na organsku hranu udvostrucila se u
posljednjem desetljeéu. Svicarski i danski potrogaéi su 2020. najvise potrosili na organsku
hranu (418 eura odnosno 384 eura po stanovniku). Na globalnoj razini, europske zemlje imaju
najveci udio u prodaji organske hrane kao postotak svojih trzista hrane. Danska ima najveci
udio u prodaji organske hrane u svijetu, s 13,0 % u 2020., a slijede je Austrija s udjelom od
11,3 % i Svicarska s 10,3 % (FiBL, 2022).

4.2. Maloprodaja organske hrane u Republici Hrvatskoj

Trziste organskih proizvoda u Hrvatskoj je, prema podacima FiBL-a, vrijedno oko 99 milijuna
eura, Sto ¢ini vise od 2% ukupne vrijednosti trziSta maloprodaje u Republici Hrvatskoj.
Pogledaju li se prethodno prikazani usporedni podaci o maloprodajnom trzistu organske hrane

u EU, moZe se uociti kako se Hrvatska nalazi na devetom mjestu medu svim ¢lanicama EU-a.

Osim maloprodaje organske hrane, Hrvatska biljeZi rast i u broju poljoprivrednika koji su
okrenuti ekoloskoj proizvodnji hrane. Prema podacima FiBL-a, od 2010. do 2015. godine,
povrsina pod ekoloskim nasadima je porasla za Cetiri puta, sa 16.000 hektara na 76.000
hektara, dok je u 2016. godini povrsina pod ekoloskim nasadima bila 91.000 hektara, a prema

prikazu na grafikonu 8.

Grafikon 8. Poljoprivredne povrSine u RH na kojima se proizvodi ekoloska hrana
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Izvor: FiBL, 2022

Prema istom izvoru, u Hrvatskoj je 2020. godine bilo 5.153 proizvodaca organske hrane, a

prihod ostvaren od prodaje organskih proizvoda je bio 99.30 milijuna eura.
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Prema podacima Br¢i¢-Stipcevic (2011), agencija za istrazivanje trziSta Hendal je 2004. godine
provela istrazivanje o organskoj hrani na uzorku od 401 ispitanika koje je pokazalo kako je
88,3% ispitanika ¢ulo za organsku hranu, a njih 42,9% moze prepoznati organsku hranu u
trgovinama dok ih oko 44,9% povremeno konzumira organsku hranu, a 35,6% ispitanika uopce
ne konzumira organsku hranu (Br¢i¢-Stipcevi¢, 2011). Radman (2005) je proveo istrazivanje
na uzorku od 179 ispitanika o percepciji i konzumaciji hrane medu hrvatskim potroSacima te
je zakljucio kako hrvatski potrosaci smatraju kako su ekolosko proizvodi kvalitetni, zdravi i
ukusni, no organsku hranu percipiraju skupom, a ni ne znaju gdje se organska hrana obi¢no
prodaje ve¢ smatraju kako se naj¢es¢e kupuje na trznicama iz ¢ega se moze zakljuciti kako

domaci potroSaci izjednacuju organski uzgojenu hranu s tradicionalno uzgojenom hranom.

Rezultati istrazivanja koje je proveo Tolusi¢ (2011) pokazalo je kako hrvatski potrosaci
pokazuju interes za organsku hranu, no zbog nedovoljno razvijene distribucijske reze u istocnoj
Hrvatskoj, u tom se dijelu Hrvatske organski proizvodi manje kupuju. Agencija za istrazivanje
trziSta GfK (2009) je provela istrazivanje o konzumaciji hrane na uzroku od 1000 gradana
Republike Hrvatske starijih od 15 godina. Rezultati su ukazali na to kako je 83% ispitanika
upoznato s ekoloskom hranom, dok su ispitanici stariji od 65 godina i nize razine obrazovanja
rekli kako nisu upoznati s organskom hranom. Takoder, istrazivanje je pokazalo kako organsku
hranu kupuju osobe mlade i srednje Zivotne dobi, osobe visokog stupnja obrazovanja te osobe

viSih osobnih primanja.

U istrazivanju koje su proveli Gugic¢ i sur. (2017) izneseni su zakljucci kako domace trziste
organske hrane nije dobro organizirano te kako treba povecati ulaganja u trZiSnu infrastrukturu
1 ekolosku kontrolu, a kako bi proizvodaci proizveli ekoloSke proizvode 1 uspjesno ih plasirali
na trziSte trebaju poznavati preferencije potrosaca ekoloskih proizvoda. Prema Petljak (2010)
ekoloski proizvodi su rastuc¢a kategorija proizvoda u ponudi vode¢ih trgovackih lanaca, no veci
dio ih je uvezen, a kako bi se razvilo trziste ekoloskih proizvoda u Hrvatskoj treba educirati
potrosace, poticati suradnju s domacéim proizvodacima, proSiriti ponudu svjezeg voca i povrca,

povecati obim proizvodnje 1 sniziti cijene.
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4.3. Struktura trziSta i glavni igra¢i u Republici Hrvatskoj

U Republici Hrvatskoj organskim se proizvodima moze trgovati u veleprodaji ili u
maloprodaji. Prema Stani¢ Pavosevi¢ (2018) trgovci u maloprodaji imaju ulogu posrednika
izmedu veletrgovaca i krajnjih potrosaca, a maloprodaja organskih proizvoda odvija se kroz

nekoliko kanala distribucije:

e (vele)trznice 1 sajymovi: podrucja uglavnom u gradovima i ve¢im mjestima gdje eko
proizvodaci prodaju vlastite proizvode krajnjim kupcima s ciljem daljnje prodaje,

e trgovacki centri i trgovine: mjesta na kojima veletrgovci prodaju organske proizvode
krajnjim kupcima,

e drogerije i trgovine zdravom hranom: mjesta koja prodaju proizvode krajnjim kupcima,

e Internet trgovine ili Business to Consumer (B2C) trgovanje: proizvodaci i potrosaci eko

proizvoda prodaju proizvode na lokalnom i globalnom trzistu putem Internet platformi.

Ivkovi¢ (2016) navodi kako je krajem proslog stoljeca zapocet postupak unutar drzava ¢lanica
EU za oznacavanje ekoloski proizvedenih proizvoda, odnosno proizvoda iz ekoloske
poljoprivrede. U pocetku je oznacavanje tim znakom bilo dobrovoljno i1 ekoloski proizvodaci
nisu imali obavezu primijeniti ga na svoje proizvode sve do srpnja 2020. godine kada je EU
zapocela s izradom novog znaka namijenjenog ekoloSkim proizvoda te je uvedena obveza
isticanja znaka na svim ekoloskim proizvodima. Kisi¢ (2014) isti¢e kako je u tu svrhu stvoren

,»Burolist* ili ,,Priroda 1 Europa“ koji je u primjeni od 1. srpnja 2010. godine (slika 1).

Slika 1. Znak EU za ekolosku proizvodnju i znak RH za ekolosku proizvodnju

Izvor: Hrvatske Sume, 2022 (https://www.hrsume.hr/index.php/hr/lovstvo/58-eko/eko/122-
eko3, 2.12.2022).

Prema istom izvoru, Republika Hrvatska takoder ima vlastiti znak ekoloske proizvodnje koji

se stavlja na prednju naljepnicu pakiranja ili neposredno iznad nje i to tako da je znak istaknut,
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jasan i neizbrisiv, a primjenjuje se utiskivanjem ili otiskivanjem neizbrisivom bojom,

naljepnicom ili privjesnicom (Kisi¢, 2014) (slika 1).

Kako raste potraznja za eko proizvodima, raste i njihova ponuda u maloprodaji pa ekoloske
proizvode nudi sve veéi broj trgovackih centara, s fokusom na voce i povrée te zdrave
namirnice. Svaki ekoloski proizvod u ponudi maloprodajne trgovine mora proci provjeru
uskladenosti s normama za eko proizvode i imati certifikat. Eko proizvode trgovacki lanci
uglavnom nabavljaju od domacih ekoloskih proizvodaca koji na taj nacin dobivaju svoje mjesto
u mrezi maloprodaje. Isto tako, neki trgovacki lanci suradnju s malim proizvodaéima ostvaruju
kako bi kreirali robnu marku te tako proizvodnju i prodaju usmjeravaju na svjeze voce i povrée,
mlije¢ne proizvode, suhomesnatu ponudu, kruh 1 peciva §to je ujedno u prosjeku za 25 do 30%

skuplje u odnosu na konvencionalnu hranu (Stani¢ Pavosevi¢, 2018).

S obzirom na navedeno, kao i na to da su krajnji potrosaci sve informiraniji o ekoloskim
proizvodima, njihovoj cijeni 1 utjecaju na zdravlje 1 okolis§, proizvodnja i prodaja ekoloskih 1

organskih proizvoda biljezi rast.

Biovega je proizvodac koji ima i svoju mrezu specijaliziranih du¢ana bio&bio u kojima nudi
Siroki asortiman eko proizvoda, no 1 u klasi¢nim supermarketima ponuda konstantno raste
prateci tako preferencije 1 potraznju hrvatskih kupaca za ovom kategorijom proizvoda. Jedan
od trgovaca koji u tome prednjaci je i Lidl Hrvatska koji je, nakon nekoliko povremenih
akcijskih ponuda, prepoznao potrebu da svoju ponudu trajno obogati eco/bio/organic
proizvodima te proizvodima bez glutena i laktoze, stoga je u svoju stalnu ponudu uvrstio 50-

ak eko proizvoda u segmentu svjezeg voca, osnovnih ziveznih namirnica i djecje hrane.

Isto tako vazno je spomenuti i ,,bio&bio* te ,, Tvornicu zdrave hrane“ koja zadnjih godina
biljezi svoj rast u potraznji trzista za takvim proizvodima. Bio&bio trgovine prepoznatljive su
po provjerenom i kvalitetnom asortimanu cjelovitih prirodnih proizvoda te velikom izboru
certificiranih organskih robnih marki domacih i svjetskih proizvodaca. Njihova ponuda
ukljucuje vise od 4000 prirodnih i certificiranih organskih proizvoda iz kategorije hrane i pica,
dodataka prehrani, organske kozmetike kao i ekoloSkih proizvoda za odrzavanje kucanstva. S
druge strane, imamo spomenutu Tvornicu zdrave hrane koja se istice tako $to pokuSavaju
svakom kupcu pristupiti individualno, dati besplatne savjete vezane uz prehranu i osmisljavati
recepte. Sve ono §to probaju, dijele s fanovima na drustvenim mrezama, s ¢itateljima na portalu
i s kupcima u njihovim poslovnicama i vjeruju da je bas zbog toga njihova zdrava prica nesto

drugacija od ostalih.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE-ANKETNI UPITNIK
5.1. Uzorak i metode prikupljanja podataka

Za potrebe ovog diplomskog rada provedeno je empirijsko istrazivanje na uzorku od 213
ispitanika u opcoj populaciji. IstraZivanje je provedeno tijekom mjeseca listopada 1 studenog
2022. godine online, pomocu platforme Google Forms. Ispitanici su u istrazivanje regrutirani

putem drustvenih mreza, a odgovarali su na upitnik koji je kreiran za potrebe ovog istrazivanja.

5.2. Diskusija rezultata

Uvodno u diskusiju rezultata dobivenih provedenim empirijskim istrazivanjem bit ¢e prikazana
socio-demografska obiljezja ispitanika. U istrazivanju za potrebe ovog diplomskog rada
sudjelovalo je ukupno 213 ispitanika, od toga 79 ispitanika (37%) musSkog spola te 134
ispitanica (63%) zenskog spola. Distribucija ispitanika po spolu prikazana je na grafikonu 9.

u nastavku.

Grafikon 9. Distribucija ispitanika po spolu

lzvor: izrada autorice

Takoder, od ukupnog broja ispitanika, njih 120 (56%) je u dobi od 26-40 godina, 55 (26%) u
dobi od 18-25 godina, 34 (16%) u dobi od 41-55 godina dok su 4 ispitanika (2%) u dobi od 55
ili viSe godina. Distribucija ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju po dobi prikazana je na
grafikonu 10.
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Grafikon 10. Distribucija ispitanika po dobi
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lzvor: izrada autorice

Isto tako, od ukupnog broja ispitanika koji su sudjelovali u ovom istraZivanju, njih 110 (52%)
ima zavrSenu srednju skolu, 63 (30%) zavrSen fakultet, 21 (10%) zavrSen magisterij znanosti
ili doktorat znanosti, 16 (7%) visu $kolu, 2 (1%) zavrSenu osnovnu §kolu dok 1 ispitanik (<1%)
nema zavrSenu ni osnovnu Skolu. Distribucija ispitanika prema obrazovanju prikazana je na

grafikonu 11.

Grafikon 11. Distribucija ispitanika prema obrazovanju

= bez $kole

= zavrSen fakultet

= zavrSen magisterij (mr.
sc.), doktorat (dr. sc.)
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= zavr$ena srednja Skola

lzvor: izrada autorice

PrikaZzemo li ukupan broj ispitanika prema radnom statusu, njih 166 (76%) je zaposleno, 22
(10%) je nezaposleno, 25 (12%) radi preko student servisa, a 4 ispitanika (2%) je u mirovini.

Distribucija ispitanika prema radnom statusu prikazana je na grafikonu 12.
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Grafikon 12. Distribucija ispitanika prema radnom statusu
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lzvor: izrada autorice

Promatramo li ispitanike prema bra¢nom statusu, njih 106 (50%) nije u braku, 97 (46%) je u
braku, a po 5 ispitanika (2%) su razvedeni ili udovci. Distribucija prema bratnom statusu

prikazana je na grafikonu 13.

Grafikon 13. Distribucija zaposlenika prema bra¢nom statusu

= neudata/neozenjen
= razveden/a
= U braku

= udovica/udovac

lzvor: izrada autorice

Ako se ispitanici promatraju prema visini prihoda u ku¢anstvu (grafikon 14.), vidi se kako njih
89 (42%) zivi u kucanstvima s vise od 10.000,00 kn ( > 1.327,23 EUR) mjese¢nih prihoda, po
33 ispitanika (15%) zivi u kuéanstvima s prihodima od 7.000 do 8.500 kn (928,94 EUR —
1.128,01 EUR) ili od 8.500 do 10.000 kn (1.128,02 EUR - 1.327,23 EUR), 29 ispitanika (14%)
u kucéanstvima koja primaju od 5.000 — 6.999 kn mjese¢no (663,49 EUR — 928,93 EUR), 13
ispitanika (6%) u kuéanstvima koja primaju od 3.000 — 4.999 kn (398,05 EUR - 663,48 EUR),
9 ispitanika (4%) u kuéanstvima koja primaju od 1.600 do 2.999 kn mjesecno (212,36 EUR —
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398,04 EUR), 6 ispitanika (3%) zivi u kuc¢anstvima bez prihoda dok 1 ispitanik (< 1%) zivi u
kucanstvu koje mjesecno prima manje od 1.600 kn (>212,36 EUR).

Grafikon 14. Distribucija ispitanika prema visini prihoda u kué¢anstvu

>

lzvor: izrada autorice
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= bez prihoda

Takoder, prikazu li se ispitanici prema veli¢ini naselja u kojem zive, njih 72 (34%) zivi u
naselju s vise od 100.000 stanovnika, 46 (22%) u naseljima s 1.000 do 4.999 stanovnika, 43
(20%) u naseljima s 10.000 — 100.000 stanovnika, 35 (16%) u naseljima s 5.000-9.000
stanovnika te 17 ispitanika (8%) u naseljima s 0 -999 stanovnika. Distribucija je prikazana na

grafikonu 15.

Grafikon 15. Distribucija zaposlenika prema veli¢ini naselja
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lzvor: izrada autorice
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S obzirom na prikazane socio-demografske karakteristike moze se zakljuciti kako je vecina
ispitanika koji su sudjelovali u ispitivanju Zenskog spola (63%), dok je 56% ispitanika u dobio
od 26 do 40 godina (56%) sa zavrSenom srednjom $kolom (52%) i zaposlena (76%) te u
podjednakoj distribuciji u braku (46%) 1 neudato ili neozenjeno (50%).

Na pitanje gdje najéesce kupuju organske proizvode, 107 ispitanika odgovorilo je kako ovu
vrstu proizvoda kupuje i supermarketima i hipermarketima poput Lidla, Kauflanda i drugih, 46
ispitanika na trznici, 35 ispitanika u specijaliziranoj prodavaonici organskih i eko proizvoda
poput bio&bio, Tvornica zdrave hrane i dr., 16 u lokalnoj prodavaonici, te 9 online. Prema
tome se moze zakljuciti kako vecina ispitanika, njih 75,37% organske proizvode kupuje u
super ili hipermarketima ili na trznici dok ih manji broj 24,63% organske proizvode kupuje u
specijaliziranim prodavaonicama organskih ili eko proizvoda, lokalnim prodavaonicama u

susjedstvu te online, a kako je prikazano na grafikonu 16.

Grafikon 16. Gdje kupuju organske proizvode
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Izvor: izrada autorice

U nastavku istraZivanja ispitanici su odgovorili na pitanje koliko Cesto kupuju organske
proizvode. Od ukupnog broja ispitanika, njih 61 je reklo kako organske proizvode kupuje
jednom tjedno, 46 ispitanika nekoliko puta tjedno, 42 ispitanika nekoliko puta mjesecno, 37
ispitanika jednom mjesecno, 21 ispitanik nekoliko puta godiSnje, a 6 ispitanika jednom
godisnje iz cega se zakljucuje kako 67,61 % ispitanika ceSc¢e bira organske prije neorganskih
proizvoda. Podaci su prikazani na grafikonu 17.
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Grafikon 17. Koliko ¢esto kupuju organske proizvode
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lzvor: izrada autorice

U nastavku istraZivanja ispitanici su odgovorili na pitanje koliko ¢esto kupuju organsku hranu
1 pi¢e. Od ukupnog broja ispitanika, njih 88 je odgovorilo ,,ponekad”, a 71 ispitanik je
odgovorio ,,Cesto®, 26 ispitanika rijetko kupuje organsku hanu, njih 19 uvijek, a 9 nikada pa se
moze zakljuciti kako 83,57% ispitanika ¢e$¢e konzumira organsku od neorganske hrane i pica.

Podaci su prikazani na grafikonu 18.

Grafikon 18. Ucestalost kupovine organske hrane i pi¢a
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lzvor: izrada autorice

Takoder, na pitanje koliko cesto kupuju organsku kozmetiku, 70 ispitanika je odgovorilo

,ponekad®, a 69 ispitanika ,rijetko*. Organsku kozmetiku nikada ne kupuje 46 ispitanika, ¢esto
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njih 25, a uvijek 3. Navedeni podaci ukazuju kako vecina ispitanika pri kupovini kozmetike

prije bira neorgansku nego organsku kozmetiku. Podaci su prikazani na grafikonu 19.

Grafikon 19. Ucestalost kupovine organske kozmetike
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lzvor: izrada autorice

Ispitanici su u nastavku odgovorili na pitanje koliko ¢esto kupuju organska sredstva za ¢iS¢enje
(grafikon 20.). Od ukupnog broja ispitanika, njih 68 rijetko kupuje ove proizvode, 61 ponekad,
60 nikada, 23 ispitanika ¢esto, a samo 1 ispitanik uvijek. Iz navedenog se zakljucuje kako medu

sredstvima za ¢iS¢enje ispitanici mnogo ¢eSc¢e biraju neorganske nego organske proizvode.

Grafikon 20. Ucestalost kupovine organskih sredstava za ¢i¢enje
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lzvor: izrada autorice
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Takoder, na pitanje koliko Cesto kupuju organsku odje¢u 83 ispitanika je odgovorilo
»ponekad®, njih 64 ove proizvode kupuje rijetko, 54 nikada, 11 Cesto, a samo 1 ispitanik uvijek.
Prema ovim podacima (grafikon 21.) moze se zakljuciti kako veéina ispitanika, njih 88,73%
(rijetko, ponekad, nikada) pri kupovini odjeée bira odjecu proizvedeno od neorganskih

materijala.

Grafikon 21. Ucestalost kupovine organske odjece

90 83
80
70 64
60 54
50
40
30
20 11
10
0 ] 1

Nikada Rijetko Ponekad Cesto Uvijek

Izvor: izrada autorice

Tablica 1. Stupanj ucestalosti kupnje odredenih organskih proizvoda

Tvrdnje 1 2 3 4 5 Ukupno | Aritmeticka
sredina
9 26 88 71 19
Hranu i/ili | (4,2%) | (12,2%) | (41,3%) | (33,3%) | (8,9%) | 213 3,30
pice
46 69 70 25 3
Kozmetiku | (21,6%) | (32,4%) | (32,9%) | (11,7%) | (1,4%) | 213 2,39
60 68 61 23 1
Sredstva | (28,2%) | (31,9%) | (28,6%) | (10,8%) | (0,5%) | 213 2,24
za Cis¢enje
54 64 83 11 1
Odje¢u | (25,4%) | (30%) | (39%) | (5,2%) | (0,5%) | 213 2,26

lzvor: viastita izrada prema podacima iz istrazivanja autora

Tablica 1. prikazuje stupanj ucestalosti kupnje odredenih organskih proizvoda, prilikom cega

stupnjevi oznacavaju: 1=nikada, 2=rijetko, 3=ponekad, 4=Cesto, S=uvijek.
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Iz tablice 1 vidljivo je da ispitanici najcesée kupuju hranu i/ili pi¢e, dok sa ostalim proizvodima
nemaju takvu naviku. Kozmetika kao takva ima dobre naznake za budu¢nost glede prodaje,
dok sredstva za ¢iséenje i odjecu potrosaci kupuju rijetko te bi se iz tog razloga trebala podici
savjest o kupnji takvih vrsta proizvoda. Trgovci bi trebali poduzeti odredene akcije, poput bolje

promidzbe takvih proizvoda kako bi privukli paznju potencijalnih potroSaca.

Ako pogledamo razloge zbog kojih potrosac¢i kupuju organske proizvode vidimo da njih 89
(41,78%) smatraju da na taj nacin brinu o zdravlju, 63 ispitanika (29,58%) vjeruju u kvalitetu
takvih proizvoda, njih 28 (13,15%) preferiraju okus/teksturu/osjecaj, 24 ispitanika (11,27%)
na ovaj nacin zeli pomoci svojem zdravlju, njih 6 (2,82%) Zeli biti u trendu, dok 3 ispitanika
(1,41%) kupuje takve proizvode zato $to njihovi prijatelji kupuju isto. Podaci su prikazani

grafikonu 22.

Grafikon 22. Razlozi kupovine organskih proizvoda
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lzvor: izrada autorice

U nastavku istrazivanja ispitanici su iskazali svoje slaganje s tvrdnjama vezanima uz organske
proizvode. S prvom tvrdnjom: ,,Organski proizvodi doprinose mome zdravlju® slozilo se 88
ispitanika, u potpunosti se slozilo 45 ispitanika dok je njih 39 reklo kako se niti slaZe niti ne

slaze, 6 se ne slaze, a 32 ispitanika se u potpunosti ne slazu. Iz navedenih odgovora se moze
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zakljuciti kako se vecina ispitanika, njih 63,33%, u potpunosti slaze ili slaze kako organski

proizvodi doprinose njihovom zdravlju. Podaci su prikazani na grafikonu 23.

Grafikon 23. Doprinos organskih proizvoda zdravlju

100 88

80

60

40 32

20

0 —
U potpunosti Ne slazem se  Niti se Slazem se U potpunosti
se ne slazem slazem, niti se se slazem
ne slazem

lzvor: izrada autorice

Takoder, s tvrdnjom ,Preferiram organske prije neorganskih proizvoda® slozilo se 76
ispitanika, njih 63 je reklo kako se niti slaze niti ne slaze, 29 ispitanika se u potpunosti slaze,
25 se u potpunosti ne slaze dok iz se 17 ne slaze. Iako je kod ove tvrdnje veéi broj neutralnih
odgovora, ukupno 50% ispitanika slaze se ili se u potpunosti slaze kako preferira organske prije
neorganskih proizvoda. Neutralni odgovori mogu ukazivati na to kako medu potroSacima jos
nije dovoljno razvijena svijest o kupovini i konzumaciji organskih proizvoda pa njih 30% u
jednakoj mjeri bira organske i neorganske proizvode (,,niti se slazem niti se ne slazem®) dok
20% ispitanika (,,ne slazem se*; ,,u potpunosti se ne slazem®) prednost pri odabiru daje

neorganskim proizvodima. Podaci su prikazani na grafikonu 24.

Grafikon 24. Preferencija organskih pred neorganskim proizvodima
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lzvor: izrada autorice
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S tvrdnjom: ,,Proizvodnja organskih proizvoda je u potpunosti prijateljska prema okolisu*
sloZio se 71 ispitanik, a njih 68 izjasnilo se kako niti se slaze niti se ne slaze s navedenom
tvrdnjom. Takoder, 28 ispitanika se s ovom tvrdnjom u potpunosti slaze, 22 ispitanika se u
potpunosti ne slazu s ovom tvrdnjom, a 21 se ne slaze. Uzmu li se u obzir odgovori ,,slazem
se“ 1 ,,u potpunosti se slazem®, moze se zakljuéiti kako 47,14% ispitanika smatra kako je
organska proizvodnja potpuno prijateljska prema okolisSu dok visoki postotak ispitanika koji su
neutralni u svome stavu ili se s njime ne slazu, ukupno 52,86%, ukazuje na potrebu edukacije
0 proizvodnom procesu u organskoj proizvodnji i utjecaju organske proizvodnje na prirodu i

okoli$. Podaci su prikazani na grafikonu 25.

Grafikon 25. Proizvodnja prijateljska prema okolisu

80
70
60
50
40
30 28

22 21
20
« i
0

U potpunosti Ne slazem se Niti se slazem, Slazemse U potpunosti
se ne slazem niti se ne se slazem
slazem

68 71

Izvor: izrada autorice

U nastavku su ispitanici izrazili svoj stupanj slaganja s tvrdnjom: organski i neorganski
proizvodi su slicni. 89 ispitanika je reklo kako se s navedenom tvrdnjom ne slaze, njih 66 se
niti slaze niti ne slaze, 31 ispitanik se u potpunosti ne slaze dok se 18 ispitanika slaze, a njih 6
U potpunosti se slaze s navedenom tvrdnjom. S obzirom na podatke prikazane na grafikonu
26., moze se reci kako se vecina ispitanika, njih 57,14% ne slaZe ili u potpunosti ne slaze s

tvrdnjom i prepoznaje razliku izmedu organskih i neorganskih proizvoda.
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Grafikon 26. Sli¢nost organskih i neorganskih proizvoda
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lzvor: izrada autorice

Nadalje, kako bi se ispitalo zadovoljstvo koriStenjem organskih proizvoda, ispitanici su izrazili
stupanj slaganja s tvrdnjom da im koriStenje organskih proizvoda daje osje¢aj zadovoljstva
(grafikon 27). Od ukupnog broja ispitanika, njih 73 nit se slaze, niti se ne slaze, 71 ih se slozilo,
25 se nije slozilo, 22 se u potpunosti slozilo, a 18 se nije slozilo u potpunosti. Uzmu li se u
obzir odgovori ,,slazem se* i ,,u potpunosti se slazem®, 44,50% ispitanika slaze se kako im

koriStenje organskih proizvoda daje osje¢aj zadovoljstva.

Grafikon 27. Osjecaj zadovoljstva zbog koriStenja organskih proizvoda
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lzvor: izrada autorice
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Kako bi se dobio detaljniji uvid o stavovima ispitanika o koriStenju organskih proizvoda, u
nastavku su ispitanici izrazili stupanj slaganja s tvrdnjom da Zele biti dio organskog pokreta
koriStenjem organskih proizvoda (grafikon 28). Od ukupnog broja ispitanika, njih 81 ili 38,57%
reklo je kako niti se slaze, niti se ne slaze s navedenom tvrdnjom, 58 ih se slaze, 31 se ne slaze,
22 se u potpunosti ne slaze dok ih se 18 u potpunosti slaze. Uzmu li se u obzir odgovori ,,slazem
se*“1,,u potpunosti se slazem®, 36,19% ispitanika podupire ovu tvrdnju $to navodi na zakljucak

kako ispitanici koriste organske proizvode uglavnom ne razmisljajuci o organskom pokretu.

Grafikon 28. Zelja biti dijelom organskog pokreta
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lzvor: izrada autorice

Ispitanici su u nastavku izrazili svoje slaganje s tvrdnjom da bi pristao/la platiti ¢ak i visu cijenu
za ekoloski prihvatljive proizvode za oCuvanje naseg okolisa. Od ispitanika koji su odgovorili,
72 ih se slaze, 60 se niti slaze, niti ne slaze s navedenom tvrdnjom, 28 ih se ne slaze, 25 u
potpunosti slaze, dok se 24 ispitanika u potpunosti ne slaze. Iz navedenih podataka, prikazanih
na grafikonu 29., moze se zakljuéiti kako je 46,41% ispitanika koji su odgovorili na postavljeno
pitanje spremno izdvojiti jo§ viSu cijenu za ekoloske proizvode koji pridonose o¢uvanju naseg

okolisa.
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Grafikon 29. Spremnost platiti viSe za organske proizvode
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Tablica 2. Stupanj slaganja ispitanika s odredenim tvrdnjama vezanim uz kupovinu organskih

proizvoda

Tvrdnje

Ukupno

Aritmeti¢ka
sredina

Organski

proizvodi

doprinose
mome zdravlju

6
(2,8%)

42
(19,7%)

88
(41,3%)

32
(15%)

45
(21,1%)

213

3,31

Preferiram
organske prije
neorganskih
proizvoda

17
(8%)

66
(31%)

76
(35,7%)

25
(11,7%)

29
(13,6%)

213

2,92

Proizvodnja
organskih
proizvoda je u
potpunosti
prijateljska
prema okoliSu

21
(9,9%)

71
(33,3%)

71
(33,3%)

22
(10,3%)

28
(13,1%)

213

2,83

Organski i
neorganski
proizvodi su
slicni

89
(41,8%)

69
(32,4%)

18
(8,5%)

31
(14,6%)

6
(2,8%)

213

2,05

Koristenje
organskih
proizvoda mi
daje osjecaj
zadovoljstva

25
(11,8%)

76
(36%)

70
(33,2%)

18
(8,5%)

22
(10,4%)

211

2,69

Zelim biti dio
organskog
pokreta
koriStenjem
organskih
proizvoda

31
(14,6%)

84
(39,4%)

58
(27,2%)

22
(10,3%)

18
(8,5%)

213

2,59

Pristao bih
platiti ¢ak 1
visu cijenu za
ekoloski
prihvatljive
proizvode za
ocuvanje
naseg okolisa

8
(10,8%)

23
(31,1%)

22
(29,7%)

12
(16,2%)

9
(12,2%)

74

2,88

lzvor: viastita izrada prema podacima iz istrazivanja autora
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Tablica 2. prikazuje stupanj slaganja ispitanika s odredenim tvrdnjama vezanim uz kupovinu
organskih proizvoda, prilikom ¢ega stupnjevi oznacavaju: 1=uopce se ne slazem, 2=ne slazem

se, 3=niti se slaze, niti se ne slazem, 4=slazem se i 5=u potpunosti se slazem.

1z tablice je vidljivo da se ispitanici najvise slazu sa tvrdnjom da organski proizvodi doprinose
njihovom zdravlju. Oko 28% ispitanika se slaze da bi pristali platiti ¢ak i viSu cijenu za ekoloski
prihvatljive proizvode za oCuvanje okoli$ iako ta tvrdnja nije u potpunosti relevantna jer je
samo 74 ispitanika odgovorilo pitanje. Nadalje, oko 25% ispitanika ima visok stupanj slaganja
s tvrdnjom da preferiraju organske prije neorganskih proizvoda i isto toliko njih se slaze da je
proizvodnja organskih proizvoda u potpunosti prijateljska prema okolisu. Najmanji stupanj
slaganja imaju sa tvrdnjama da im Koristenje organskih proizvoda daje osjecaj zadovoljstva,
zele biti dio organskog pokreta koristenjem organskih proizvoda, te da su organski i neorganski

proizvodi sli¢ni.

U nastavku istraZivanja, ispitanici su odgovarali na pitanja vezana uz konzumaciju organske
hrane. Na pitanje: ,Konzumirate |i organsku hranu proizvedenu na organskim
farmama/poljoprivrednim gospodarstvima?“ (grafikon 30.), 132 ispitanika je odgovorilo
potvrdno, 17 ispitanika negativno, a 64 ispitanika se izjasnilo kako nije sigurno. 1z navedenih

podataka se moze zakljuciti kako 62% ispitanika konzumira organsku hranu.

Grafikon 30. Konzumiranje hrane proizvedene neorganskim farmama / OPG-ovima
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Izvor: izrada autorice

Nastavak istrazivanja bio je usmjeren na organske prehrambene proizvode koje ispitanici
najces¢e kupuju. S tvrdnjom: od organskih proizvoda najesce kupujem mlijeko 1 mlije¢ne
proizvode slozilo se 78 ispitanika, a njih 48 je reklo kako se niti slaze, niti ne slaze, 39 ispitanika

se ne slaze s navedenom tvrdnjom dok ih se 28 u potpunosti slaze, a 20 u potpunosti ne slaze.
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Uzmu li se u obzir odgovori ,,slazem se* 1 ,,u potpunosti se slazem*, moze se zakljuciti kako
gotovo polovica ispitanika, njih 49,77% od organskih prehrambenih proizvoda najéesc¢e kupuje

mlijeko i mlije¢ne proizvode. Podaci su prikazani na grafikonu 31.

Grafikon 31. Ucestalost kupnje organskog mlijeka i mlije¢nih proizvoda
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lzvor: izrada autorice

Nadalje, s tvrdnjom: od organskih proizvoda naj¢esce kupujem brasno (raz, zob, pir...) sloZilo
se 72 ispitanika, a njih 53 je reklo kako se niti slaze, niti ne slaze, 44 ispitanika se ne slaze s
navedenom tvrdnjom dok ih se 26 u potpunosti slaze, a njih se 18 u potpunosti ne slaze. Uzmu
li se u obzir odgovori ,,slazem se* 1 ,,u potpunosti se slazem®, moze se zakljuciti kako gotovo
polovica ispitanika, njih 46% od organskih prehrambenih proizvoda naj¢es¢e kupuje brasno

(raz, zob, pir...). Podaci su prikazani na grafikonu 32.
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Grafikon 32. Ucestalost kupnje organskog brasna (raz, zob, pir...)
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lzvor: izrada autorice

S tvrdnjom: od organskih proizvoda najc¢esée kupujem tjesteninu njih 71 je reklo kako se niti
slaze, niti ne slaze, 53 ispitanika se ne slaze s navedenom tvrdnjom, a njih 51 slozio se S
tvrdnjom, dok ih se 20 u potpunosti slaze, a 18 u potpunosti ne slaze. Uzmu li se u obzir
odgovori ,,ne slazem se“ i ,,u potpunosti se ne slazem*, moze se zakljuciti kako se 33,33%
ispitanika ne slaze kako od organskih prehrambenih proizvoda najéesc¢e kupuje tjesteninu. Isto
tako, jednak postotak ispitanika, 33,33% se s navedenom tvrdnjom slaze ili slaze u potpunosti.

Podaci su prikazani na grafikonu 33.

Grafikon 33. Ucestalost kupnje organske tjestenine
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Nadalje, s tvrdnjom: od organskih proizvoda naj¢es¢e kupujem zitarice slozilo se 69 ispitanika,
anjih 62 je reklo kako se niti slaze, niti ne slaze, 44 ispitanika se ne slaze s navedenom tvrdnjom
dok ih se 21 u potpunosti slaze, a 17 u potpunosti ne slaze. Uzmu li se u obzir odgovori ,,slazem
se“ 1 ,,u potpunosti se slazem*, moze se zakljuciti kako 42,25% ispitanika od organskih

prehrambenih proizvoda najcesée kupuje Zitarice. Podaci su prikazani na grafikonu 34.

Grafikon 34. Ucestalost kupnje organskih zitarica
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lzvor: izrada autorice

S tvrdnjom: od organskih proizvoda najées¢e kupujem rizu njih 68 je reklo kako se niti slaze,
niti ne slaze, 61 ispitanik se ne slaze s navedenom tvrdnjom, slozilo se 50 ispitanika, dok ih se
17 u potpunosti slaZe, a 17 u potpunosti ne slaze. Uzmu li se u obzir odgovori ,,slazem se* 1 ,,u
potpunosti se slazem*, moze se zakljuciti kako 31,46% ispitanika od organskih prehrambenih

proizvoda najcesce kupuje Zitarice. Podaci su prikazani na grafikonu 35.

Grafikon 35. Ucestalost kupnje organske rize
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lzvor: izrada autorice
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S tvrdnjom: od organskih proizvoda najceS¢e kupujem meso slozilo se 89 ispitanika, a njih 41
je reklo kako se niti slaze, niti ne slaze, 20 ispitanika se ne slaze s navedenom tvrdnjom dok ih
se 38 u potpunosti slaze, a 25 u potpunosti ne slaze. Uzmu li se u obzir odgovori ,,slazem se* i
,U potpunosti se slazem®, moze se zakljuciti kako 59,62% ispitanika od organskih

prehrambenih proizvoda naj¢esce kupuje meso. Podaci su prikazani na grafikonu 36.

Grafikon 36. Ucestalost kupnje organskog mesa
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lzvor: izrada autorice

Nadalje, s tvrdnjom: od organskih proizvoda najces¢e kupujem jaja slozilo se 88 ispitanika,
dok ih se 56 u potpunosti slaze, njih 34 je reklo kako se niti slaze, niti ne slaze, 26 ih se u
potpunosti ne slaze, a 9 ispitanika se ne slaze s navedenom tvrdnjom Uzmu li se u obzir
odgovori ,,slazem se“ i ,,u potpunosti se slazem®, moze se zakljuciti kako 67,61% ispitanika od

organskih prehrambenih proizvoda najcesée kupuje jaja. Podaci su prikazani na grafikonu 37.

Grafikon 37. Ucestalost kupnje organskih jaja
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Takoder, s tvrdnjom: od organskih proizvoda najées¢e kupujem voce i povrée slozio se 91
ispitanik, a njih 43 je reklo kako se niti slaze, niti ne slaze, 11 ispitanika se ne slaze s navedenom
tvrdnjom dok ih se 49 u potpunosti slaze, a 19 u potpunosti ne slaze. Uzmu li se u obzir
odgovori ,,slazem se* i ,,u potpunosti se slazem*, moze se zakljuciti kako 65,72% ispitanika od
organskih prehrambenih proizvoda najcesée kupuje voce i povrée. Podaci su prikazani na

grafikonu 38.

Grafikon 38. Ucestalost kupnje organskog voca i povréa
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Tablica 3. Stupanj slaganja ispitanika s odredenim tvrdnjama vezanim uz kupovinu organskih

prehrambenih proizvoda

Tvrdnje 1 2 3 4 5 Ukupno | Aritmeticka
sredina
Mlijeko i 20 39 48 78 28 213 3,25
mlije¢ne | (9,4%) | (18,3%) | (22,5%) | (36,6%) | (13,1%)
proizvode
Brasno 44 53 72 18 26 213 2,67
(raz, zob, | (20,7%) | (24,9%) | (33,8) | (8,5%) | (12,2%)
pir...)
Tjesteninu 53 71 51 18 20 213 2,44

(24,9%) | (33,3%) | (23,9%) | (8,5%) | (9,4%)

Zitarice 44 62 69 17 21 213 2,58
(20,7%) | (29,1%) | (32,4%) | (8%) | (9,9%)

Rizu 61 68 50 17 17 213 2,35
(28,6%) | (31,9%) | (235%) | (8%) | (8%)

Meso 20 41 89 25 38 213 3,09
(9,4%) | (19,2%) | (41,8%) | (11,7%) | (17,8%)

Jaja 9 34 88 26 56 213 3,40
(4,2%) | (16%) | (41,3%) | (12,2%) | (26,3%)

Voée i 11 43 91 19 49 213 3,24
poviée | (52%) | (20,2%) | (42,7%) | (8,9%) | (23%)

lzvor: viastita izrada prema podacima iz istraZivanja autora

Tablica 3. prikazuje stupanj slaganja ispitanika s odredenim tvrdnjama vezanim uz kupovinu
organskih prehrambenih proizvoda, prilikom ¢ega stupnjevi oznacavaju: 1=uopce se ne slazem,

2=ne slazem se, 3=niti se slaze, niti se ne slazem, 4=slazem se 1 5=u potpunosti se slazem.

Iz tablice je vidljivo da se ispitanici najviSe slazu sa tvrdnjom da najéeS¢e od organskih
prehrambenih proizvoda kupuju jaja, mlijeko i mlije¢ne proizvode, voée i povrce, te meso. Oko
kupovine brasna (raz, zob, pir...) ispitanicu su neutralnog stava, dok najmanji stupanj slaganja

imaju sa tvrdnjom oko kupovine zitarica, tjestenine i rize.
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U nastavku istrazivanja, ispitanicima je postavljeno pitanje o razlozima konzumacije organskih
prehrambenih proizvoda. U pitanju s viSestrukim odabirom odgovora, najvise ispitanika reklo
je kako je glavni razlog konzumacije organskih prehrambenih proizvoda taj sto mogu donijeti
dobrobit za ljudsko zdravlje, te malo manje bitno smatraju to $to se u njihovoj proizvodnji ne
koriste pesticidi i to §to pomazu lokalnim poljoprivrednicima. Podaci su prikazani na grafikonu
39.

Grafikon 39. Najvazniji razlog kupovine organske hrane i pi¢a (moguce je oznaciti vise

odgovora)

Priviaéniji su okusom i mirisom. 24 (39,4 %)

U njihoveoj proizvodnji ne koriste
se pesticidi.

Mogu donijeti dobrobiti za judsko
zdravije.

Manje su zagadivadi okolisa. 69 (32,4 %)

Pomazu lokalnim
poljoprivrednicima.

Hranjiviji su. 87 (40,8 %)

0 50 100 150

Izvor: izrada autorice

Ispitanici su u nastavku pitani koliko su viSe spremni platiti za organske prehrambene
proizvode. Od ukupnog broja ispitanika, njih 87 (40,85%) spremno je platiti 5-10% vise, 45
ispitanika (21,13%) 0-5% vise, 44 ispitanika (20,66%) 15-20% vise, 21 ispitanik (9,86%) nije
spremno platiti viSe za organske proizvode, a 16 ispitanika ili njih 7,51% je spremno platiti
viSe od 20% viSe u odnosu na neorganske proizvode. Iz podataka prikazanih na grafikonu 40.
moze se zakljuciti kako je veéina ispitanika spremna platiti 5-10% viSu cijenu organskih

proizvoda.
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Grafikon 40. Spremnost platiti vise za organske prehrambene proizvode
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Na kraju, ispitanici su odgovorili na pitanje zaSto ¢eS¢e ne konzumiraju organsku hranu
(grafikon 41.). Od ukupnog broja ispitanika, njih 56,81% je reklo kako je to zbog cijene pa se
moze zakljuciti kako je cijena ta koja u najve¢oj mjeri utjece na odluku potrosaca o kupovini

organskih prehrambenih proizvoda.

Grafikon 41. Razlozi zasto ¢esée ne konzumiraju organsku hranu
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lzvor: izrada autorice

Iz rezultata proizaSlih iz istrazivanja provedenog za potrebe ovog diplomskog rada moze se

zakljuciti kako svijest o dobrobiti organskih proizvoda za zdravlje Covjeka, ali i oCuvanje
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okolisa medu hrvatskim potroSacima raste. Ekoloski prihvatljivo ponasanje postaje imperativ
u modernim zemljama, a neki od ispitanika koji su sudjelovali u ovom istrazivanju ve¢ su
promijenili svoje ponaSanje pri kupnji u korist proizvodaca i prodavaca organskih i ekoloskih
proizvoda. Kako bi potrosaci bili jo§ svjesniji prisutnosti organskih proizvoda na trzistu i
odlucili se za njihovu kupovinu unato¢ vis§im cijenama u odnosu na konvencionalne proizvode,

potrebno je identificirati razliite segmente potroSaca i pristupiti im na prikladan nacin.
5.3. Ogranicenja istrazivanja

S obzirom na rezultate istraZivanja, treba navesti 1 njegova ogranicenja. Prvo ogranicenje
vezano je za uzorak istrazivanja. Ispitanici su regrutirani putem drustvenih mreza, a u
istrazivanju je sudjelovao mali broj krajnjih potroSaca organske hrane. Osim toga, nije potpuno
jasno jesu li svi ispitanici dobro razumjeli odredenje pojma organske hrane ili je bilo i onih
kojih organskom hranom smatraju svjeze voce i povrée. Kad se govori o vjerodostojnosti
odgovora ispitanika, potrebno je imati na umu i moguénost takozvanog brzanja ispitanika. U
slu¢aju brzanja ispitanik ne posveéuje dovoljno vremena postavljenom pitanju i brzo odgovara
na postavljeno pitanje. Problem je §to ispitanik ne ostavlja dovoljno vremena potrebnog za
odvijanje cijelog mislenog i kognitivnog procesa. U slucaju ispitanika koji su iskusniji u
ispunjavanju anketnih upitnika za ocekivati je da ¢e im trebati neSto manje vremena kako bi
odgovorili na pitanja. Ipak, otvoreno je pitanje kako utvrditi je li neki ispitanik brzao ili ne.
Ovakav uzorak daje samo djelomic¢nu sliku o stavovima potrosaca organske hrane vezano za

potroSacke navike 1 konzumaciju organskih i eko proizvoda.

Sto se ti¢e poboljsanja kvalitete odgovora dobro je rjeSenje pitanja s visestrukim izborom, te
pitanja otvorenog tipa koja dopustaju ispitanicima da biraju izmedu niza opcija. Mogu odabrati
jedan ili viSe izbora koji se na njih odnose. Iako su pitanja s viSestrukim izborom poznata po
svojoj prakticnosti, mogu ograniciti odgovore i uzrokovati pristranost u rezultatima ankete.
Ako odgovori koje pruzimo nisu ono $to ispitanici traze, oni ¢e nasumi¢no odabrati nesto to ¢e
nastetiti ishodu ankete. RjeSenje da se to popravi bilo bi upariti ovo s otvorenim pitanjem

odmah nakon toga, tako da ispitanik moZe imati viSe prostora za izrazavanje.
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6. ZAKLJUCAK

Ekoloska proizvodnja danas, u svijetu u kojem se sve viSe naglasak stavlja na ocuvanje prirode
1 okolisa, sve viSe predstavlja imperativ. Vec¢ina razvijenih zemalja veliku paznju posvecuje
razvoju organske poljoprivrede, a organski proizvodi lako su dostupni vecini potroSaca.
Rezultati istrazivanja provedenog za potrebe ovog diplomskog rada pokazuju da su kvaliteta i
cijena medu najvaznijim ¢imbenicima pri donoSenju odluke o kupovini organskih i ekoloskih
proizvoda, ali i to da je znanje o organskim proizvodima jos uvijek nedovoljno, kao §to nije ni
dovoljno razvijena svijest o organskim i ekoloSkim proizvodima medu hrvatskim potrosacima.
Ipak, prosjecni potrosaci organske hrane, ovu hranu povezuju sa zdravljem pa tako proizvodaci
1 prodavaci organske hrane trebaju znati zadovoljiti zahtjeve potrosaca u pogledu kvalitete i

sigurnosti proizvoda koje prodaju.

PoboljSanje moguénosti izbora potrosaca u pogledu organskih i ekoloSkih proizvoda moze
pozitivno utjecati na svijest i znanje potroSaca o ovim proizvodima i potaknuti ih na kupovinu.
Sigurnost 1 kvaliteta isticu se kao imperativi u odabiru organske hrane, a rezultati provedenog
istrazivanja potvrduje kako organski proizvodi, da bi ih domac¢i potrosaci prihvatili u jo§ veCem
opsegu, traze novo pozicioniranje na trziStu koje se temelji na vrijednostima i dobrobiti
organskih proizvoda te promovira zdravlje i zadovoljstvo, a time i1 ukljucenost i lojalnost
krajnjih potroSaca budu¢i da znanje i svijest o prednostima ekoloSke proizvodnje potice
potraznju za organskim i ekoloskim proizvodima koja ¢e u narednim godinama i dalje u

buduénosti jos vise rasti.

Organski proizvodi predstavljaju veliki iskorak u proizvodnji bez kontaminanata budu¢i da
sadrZze manje pesticida ili ih uopce ne sadrze Sto moze predstavljati jedan od glavnih razloga
odabira organskih ispred konvencionalnih proizvoda. Rezultati provedenog istrazivanja
ukazuju na to kako kupci u Hrvatskoj prepoznaju prednosti organskih proizvoda, a izazov
razumijevanja profila kupaca organskih proizvoda potvrdio je kako nema razlika uzmu li se u
obzir sociodemografske karakteristike ispitanika. Potrosaci se naj¢esce na kupovinu organskih
proizvoda odlucuju u supermarketima i hipermarketima, a organske proizvode kupuju najcesce
nekoliko puta tjedno ili nekoliko puta mjese¢no. Medu organskim proizvodima koje domaci
kupci najceS¢e kupuju su organska hrana 1 pice, ponekad kozmetika, a rijetko sredstva za

¢iS¢enje 1 odjeca.

Takoder, moze se zakljuciti kako kupci organske proizvode kupuju kako bi doprinijeli svome

zdravlju, a rezultati ukazuju i na potencijalni jaz izmedu onih kupaca koji imaju pozitivan stav
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prema organskoj hrani i njihove relativno niske razine stvarne kupovine organskih proizvoda,
Sto je prijedlog za buduca istrazivanja. Rezultati istrazivanja o tome tko kupuje organske
proizvode jo$ uvijek ne omogucavaju jasnu segmentaciju trziSta prema demografiji, no
pokazuju kako vecina potrosaca kupuje organsko, ali samo povremeno, te stoga treba uzeti u
obzir kako zbog toga postoji mogucnosti da ne razumiju u potpunosti §to znaci organsko, a $to

konvencionalno.

Doprinos ovog istrazivanja razumijevanju kupovine organskih proizvoda proizlazi iz podrske
prethodno provedenim istrazivanja u vaznim pitanjima pa tako potvrduje kako organska hrana
i pi¢e imaju najve¢i udio u kupovini organskih proizvoda, a kupci sve vise prepoznaju i
organsku kozmetiku $to moZe ukazivati i na buduc¢i rast u prodaji ovih proizvoda. Takoder,
domaci kupci relativno malo kupuju organska sredstva za ¢iS¢enje Sto se moze dovesti u vezu
s njihovom relativno slabom dostupnoséu u supermarketima i hipermarketima gdje kupci
najc¢esce kupuju organske proizvode. Zakljucno, istrazivanje potrosackih navika u segmentu
organskih proizvoda ostaje plodno podrucje za buduca istrazivanja o ulozi koju organski
proizvodi imaju u svakodnevnim navikama potroSaca, ali i o kontekstu kupovine organskih

proizvoda kako bi se razumjelo domace trziste organskih proizvoda.
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ZIVOTOPIS STUDENTA

Osobne informacije:

>

vV V V VY

Obrazovanje:

YV V V VY

Osobine:

YV V V VY

Ime i prezime: Ana Krizmanié

Datum rodenja: 14.09.1995

Adresa: Mirka Bedeka 89, 10251 Hrvatski Leskovac, Zagreb
Kontakt: 0995185439

E-mail: akrizmanl@net.efzg.hr

2002-2006 - OS Hrvatski Leskovac
2006-2010 - OS Lucko

2010-2014 - Prva ekonomska skola

2014- trenutno - Ekonomski fakultet Zagreb

Komunikativna
Odgovorna
Ambiciozna

Ljubazna

Radno iskustvo:

>
>
>

Administrator (2018.-2020.) — Autoprijevoznicki obrt Krizmanic¢
Referent platnog prometa (studeni 2021.-kolovoz 2022.) — Nova TV d.d.
Knjigovoda (rujan 2022.-trenutno) — Nova TV d.d.

Dodatne informacije:

YV V V VYV V

odradena Skolska praksa u racunovodstvenom servisu TenaBe d.o.o.
poznavanje Microsoft Office paket

jezik: engleski B1

vozacka dozvola B kategorije

vodenje druStvenih mreza
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PRILOG

Anketni upitnik

Anketa o maloprodaji organske hrane u Republici

Hrvatskoj

Postovani,

pred Vama je anketa koju provodim za potrebe pisanja diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu Sveucilista
u Zagrebu na temu "Maloprodaja organske hrane u Republici Hrvatskoj" pod mentorstvom prof.dr.sc. Blazenke
Knezevi¢, te Vas ovim putem pozivam na sudjelovanje u ovoj anketi.

Privatnost Vasih osobnih podataka u anketi je zajamcena, a svi prikupljeni podaci koristiti ¢e se isklju¢ivo u
znanstvene svrhe. 1z toga razloga Vas molim da odvojite nekoliko minuta svog vremena i ispunite ovaj anketni
upitnik.

Unaprijed se zahvaljujem!

Ana Krizmani¢

Spol: *

[

Dob: *

18-25

26-40

41-55

55 i stariji
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Stupanj obrazovanja: *

bez skole

zavr$ena osnovna $kola
zavriena srednja 5kola
zavrsena visa skola
zavrsen fakultet

zavr$en magisterij ( mr. sc.), doktorat (dr. sc.)

Radni status: *

zaposlen/a
nezaposlen/a
u mirovini

rad preko studentskog servisa

Bracni status: *

u braku
neudata/neozenjen
razveden/a

udovica/udovac
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Visina mjesecnih prihoda u kuéanstvu: *

bez prihoda

<1.600 kn (< 212,36 EUR)

1.600 — 2.999 kn (212,36 EUR — 398,04 EUR)
3.000 - 4.999 kn (398,05 EUR - 663,48 EUR)
5.000 - 6.999 kn (663,49 EUR — 928,93 EUR)
7.000 - 8.499 kn (928,94 EUR - 1.128,01 EUR)
8.500 - 10.000 kn (1.128,02 EUR - 1.327,23 EUR)

>10.000 kn (>1.327,23 EUR)

Veli¢ina naselja u kojem Zivite: *
0 - 999 stanovnika
1.000 — 4.999 stanovnika
5.000 - 9.999 stanovnika
70.000 - 100.000 stanovnika

> 100.000 stanovnika

Gdje najcesce kupujete organske proizvode? *
U supermarketima, hipermarketima (npr. Lidl, Kaufland i dr.)
U lokalnoj prodavaonici u susjedstvu
Na trznici
U specijaliziranoj prodavaocnici organskih ili eko proizvoda (Bio&Bio, Tvornica zdrave hrane i dr.)

Online



Koliko ¢esto kupujete organske proizvode? *

Jednom tjedno
Nekoliko puta tjedno
Jednom mjesecno
Nekoliko puta mjesecno
Jednom godisnje

Nekoliko puta godisnje

Koliko Cesto kupujete sljedece organske proizvode? *
Nikada Rijetko Ponekad
Hranu i/ili pice
Kozmetiku
Sredstva za Cis...

Odjecu

Razlog zasto kupujete organske proizvode? *

Preferiram okus/teksturu/osjecaj

Kvaliteta proizvoda

Briga za zdravlje

Moji prijatelji takoder kupuju ove proizvode
Da budem u trendu

Da pomognem svom zdravlju

Cesto

Uvijek
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Oznacite stupanj slaganja sa sljedecim tvrdnjama:

U potpunostis.. NeslaZzem se Niti se slazem, ... SlaZzem se

Organski proiz...

Preferiram org...

Proizvodnja or...

Organski i neor...

Koristenje orga...

Zelim biti dio o...

Pristao bih plat...

Konzumirate li organsku hranu proizvedenu na organskim farmama/poljoprivrednim
gospodarstvima?

Da
Ne

Nisam siguran/sigurna

U potpunosti s...
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*

Oznacite stupanj slaganja sa sljedec¢im tvrdnjama. Od organskih prehrambenih proizvoda
najcesce kupujem:

U potpunostis.. Neslazem se Niti se slazem, ... Slazem se U potpunosti s...

Mlijeko i mlijec...

Brasno (raz, zo..

Tjesteninu

Zitarice

Rizu

Meso

Jaja

Voce i povrée

*

Koji su razlozi konzumacije organskih prehrambenih proizvoda? (moguce zaokruziti vise
odgovora)

Privlaéniji su okusom i mirisom.

U njihovoj proizvodnji ne koriste se pesticidi.
Mogu donijeti dobrobiti za ljudsko zdravlje.
Manje su zagadivaci okolisa.

Pomazu lokalnim poljoprivrednicima.

Hranjiviji su.



*

Koliko ste spremni platiti viSe za organske prehrambene proizvode?

Nisam spreman/spremna platiti vise
0-5%

5-10%

15-20%

Vige od 20%

Razlozi zasto cesce ne konzumirate organske prehrambene proizvode?

Cijena im je opcenito skuplja od konvencionalne hrane.
Isti su kao i oni proizvedeni na konvencionalan nacin.
Nema ih u prodaji blizu mjesta mog mjesta stanovanja.
Nema ih u prodaji u blizini mog radnog mjesta.

Nisam informiran/a o organskim proizvodima.

Ovi proizvodi izgledaju manje lijepo/privlacno.

Mislim da ne zadovoljavaju sve standarde sigurnosti hrane.

*
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