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SAZETAK

Trznice - najstariji javni prostori trzenja u cijelom svijetu dozivljavaju renesansu. Nisu
se obistinila predvidanja i strahovi da ¢e tradicionalni nacini ponude roba i usluga na
trznicama nestati pod globalnim pritiskom dobro opremljenih, atraktivnih i gospodarski
snaznih trgovackih lanaca 1 molova. Naprotiv, trznice se afirmiraju ne samo kao
alternativna gospodarska scena, ve¢ otvaraju mnoge nove prilike i mogucénosti razvoja
za lokalnu i regionalnu zajednicu. Posebno se to odosi na podrsku i poticanje razvoja
ruralnog zaleda, na poljoprivredu i proizvodnju hrane, a najvaznije od svega - trznice su
sve znacajniji ¢imbenik koji pozitivno utjece na poboljSanje kvalitete Zivota u lokalnoj
zajednici. Trend ozivljavanja trznica je globalan, ali uzroci i pristupi takvim procesima
revitalizacije raznoliki su. Ova studija prikazuje njihovu vremensku i prostornu
dinamiku, odnosno pogled na procese koji se intenziviraju unazad 10-15 godina na
globalnoj razini, na razini Europske unije, nacionalnoj razini. Specifi¢an je fokus na
osjeckoj trznici jer je ovo istrazivanje temelj za kreiranje baze podataka kao i za
definiranje strategije razvoja i marketinskog koncepta za uspje$nu trznicu s lokalnim

Stihom 1 europskim standardima ucinkovitosti.

KLJUCNE RIJECI: trznica, lokalni proizvodaci, domaci proizvodi, lokalna
zajednica, hrana, potroSaci, odrzivost, standardi i certifikati, ruralno okruzenje i razvoj,

turizam
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UvVOD

Istrazivanje je postavljeno u kontekst afirmiranja vrijednosti definiranih u
projektu “Domaca hrana za domace ljude”: razvoj 1 promoviranje lokalnih proizvodaca
1 lokalnog trziSta, mikro 1 malog poduzetnisStva (prvenstveno obiteljskih
poljoprivrednih gospodarstava i obrta), multikulturalnosti, drustvene odgovornosti i
usvajanja ekoloskih standarda te prekograni¢éne gospodrske, kulturne i drusStvene
suradnje. Svrha studije je da istrazi, prikupi i obradi informacije 1 podatke o trznicama
na globalnoj, europskoj, nacionalnoj i lokalnoj razini (stvarno stanje, trendovi,
mogucénosti 1 ograni¢enja odrzivosti/razvoja i dr.) odnosno da osjec¢ku trznicu postavi u
Siru sliku trendova, definira moguce i Zeljene promjene i pravce razvoja. Cilj je
prikupiti saznanja o Sto viSe relevantnih ¢imbenika koji uvjetuju/oblikuju odrzivost,
atraktivnost i1 ucinkovitost trznice kao jednog od klju¢nih dionika razvoja lokalne
zajednice.

Studija, pored toga, treba ponuditi smjernice za kreiranje strategije razvoja i
definiranje marketinskih aktivnosti Trznice, Osijek.

Polaziste studije su saznanja o globalnim procesima revitalizacije trznica -
najstarijih oblika 1 modela trzenja (razmjene i1 prodaje roba i usluga) poznatih i
prepoznatljivih u svim dijelovima svijeta. Pretpostavka je da i osjecka Trznica nalazi
uporiste svoje odrzivosti 1 razvoja u projekciji takvih trendova, §to nedvojbeno
dokazuje 1 ovaj prekograni¢ni projekt “Domaca hrana za domace ljude” (Local
Products for the People) ¢iji je nositelj Trznica d.o.o., Osijek.

Studija je metodoloSki koncipirana na prikupljanje i1 obradu podataka i
informacija iz relevantnih i1 recentnih izvora. U najvecoj mjeri koriStene su internet
trazilice kao najbrzi nacin pristupu podacima i dokumentima. Znanstvena literatura
koja obraduje ovu tematiku jo$ uvijek je nedostatna, no ipak pronasli smo nekoliko
vrijednih istrazivackih radova 1 studija (navedeno u referencama na kraju Studije).
Dragocjene informacije vezane uz nasu studiju pruzile su dobro koncipirane i azurne
web stranice brojnih inicijativa i europskih projekata u ¢ijem su fokusu trznice, a na
nacionalnoj razini najvise koriSten izvor podataka su mrezne stranice Udruge hrvatskih
trznica 1 njihovi dokumenti (osobito Strategija razvoja hrvatskih trznica 2014-2020).
Na osjeckoj su trznici prikupljeni kvantitativni 1 kvalitativni podaci putem anonimnih
anketnih upitnika za zaposlenike Trznice d.o.o., Osijek, komitente (proizvodace i

trgovce na glavnoj osjeckoj trznici) i kupce.



Pocetna teza studije oslanja se na zakljucke viSegodiSnjih opseznih

istrazivanja trznica u Europi 1 SAD, koji nam govore kako se i1 velike 1 male trznice

mogu razvijati kao odrzive poslovne strukture i biti jedan od generatora razvoja lokalne

odnosno regionalne zajednice. Opcenito se moze re¢i kako sastavnicu njihove

uspjesnosti ¢ine:

1.

Pravi prodavaci (nude kvalitetne, domace proizvode, imaju konkurentne cijene,
dobre prodajne i promocijske vjestine, prodaju pouzdano sigurne i zdravstveno
isprave proizvode, spremni na inoviranje)

Prava lokacija (dostupna, uocljiva i1 vizualno prepoznatljiva/privlacna,
primjerene veli¢ine, uredna i odrzavana, sa zanimljivimi atraktinim sadrzajima
u neposrednoj blizini - npr. poslovni objekti kao $to su restorani, banke i druge
institucije i sl.)

Pravi javni prostor (uspjeSne trznice razvijaju odredene aspekte udobnnosti,
stvaraju ugodne prostore koji posjetiteljima/kupcima pruzaju odmak od gradske
uzurbanosti)

Prava povezanost i drustvena komunikacija i umrezenost (dobra povezanost s
javnim prijevozom, biciklistickim stazama, interna komunikacija svih
sudionika na trzncama, moguc¢nost povezivanja, stvaranje partnerstva kroz
razli¢ita dogadanja, okupljanja, forume, baze podataka i sl.)

Pravi mix sadrZaja/ponude (raznolikost ponude 1 interna konkurencija, izravan
kontakt prodavaca i kupaca, lokalna obiljeZja ali i inovacije, multikulturalan pa
1 egzotican §tih)

Pravi gospodarski 1 poduzetnicki koncept (odrZivi transparentni izvori 1 nacini
financiranja, druStveno odgovorno gospodarenje svim resursima, gospodarenje
otpadom, energetska ucinkovitost, privlacenje kapitala iz razli¢itih fondova,
pravedne cijene i modeli zakupa, opravdano javno financiranje u svrhu
realiziranja op¢ih drustvenih ciljeva kao §to su primjerice zdravlje zajednice,
kreiranje novih poslovnih moguénosti, poticanje start-upova, privlacenje
ulagaca u nove projekte i dr.)

Prave vrijednosti (kvalitetni proizvodi, specifi¢ni cerifikati, ekoloski standardi,
ugodna iskustva, poticanje lokalnog gospodarstva, razvijanje drustvenog
kapitala, stvaranje i jaCanje kratkog lokalnog lanca proizvodnje i distribucije

hrane 1 dr.)



8. Pravi management (posten, fleksbilan, otvoren za nova znanja i i skustva, s
dobrim vjestinama planiranja, s orijentacijom na stalnu promociju, istraZzivanje
trziSta 1 otkrivanje novih trziSnih niSa, s razvijenim sposobnostima
komuniciranja i dobrim odnosom s poslovnim partnerima, komitentima,
zaposlenicima itd.)

9. Prava misija (jasno izreCena svrha u kojoj stvaranje novih gospodarskih
moguénosti za zajednicu ima primarnu ulogu, gdje je istakknuta odrzivost,
dobrobit komitenata, druStveni kapital, lokalno kulturno nasljede, briga o

zdravlju i opcenito dobrobit zajednice).



1. TRZNICE - PRICA SA ZAPADNE STRANE

1.1. Primjeri americkih inicijativa u praksi

Tko god je gledao Sokantni dokumentarac o (globalnoj) proizvodnji hrane
Hrana d.d. (Food Inc, 2008., SAD, redatelj Robert Kenner) nije viSe mogao opusteno
posegnuti za hranom na trgovackim policama. Naime, dokumentarac u tijesnom
vremenskom okviru (94 minute) razotkriva drugu stranu medalje o hrani: ona je
ogroman unosan biznis koji ne preza ni pred ¢im kako bi ostvario Sto veci profit. Pri
tome ugrozava zdravlje ljudi, zagaduje i1 pustosi okoli§, marginalizira lokalne
zajednice, uniStava drustveni kapital, u konacnici prijetnja je globalnoj odrzivosti.

Iz velike 1 kompleksne price o hrani nastaje osnovna inicijativa i razvija se
motivacija za drugacije nacine proizvodnje, prerade, distribucije i konzumiranje hrane.
Potrosaci traze sve viSe informacija o hrani (poveznica sa zdravljem i ofuvanjem
okoliSa sve je izrazenija), a preferira se poznata izvornost, sljedivost i transparentnost
postupaka prerade i proizvodnje, a kada je o svjezim prehrambenim proizvodima rijec,
za pouzdanost i kvalitetu proizvoda bitan je 1 kratak lanac distribucije. Svjeze i domace,
izvorno 1 ekoloSko - postaju glavni atributi hrane kakvu danas trazi osvjesteni i1 dobro
informiran potrosac.

Glas potroSaca bio je presudan u inicijtivama za oZivljavanje trznca u SAD-u.
Zanimljivo je da otuda krecu i1 prvi procesi za (ponovni) razvoj tzv. seljackih trznica u
razvijenim zemljama, koji su u Europi zamjetni tek unazad 15-tak godina. Za razliku od
Europe gdje se u nekim dijelovima moze pratiti kontinuitet postojanja trZnica
(ponegdje daleko u prosost, ¢ak do ranog srednjeg vijeka) s povremenim oscilacijama,
stagnacijom ili odumiranjem, u Americi se rijetko gdje moze ispisati duza kontinuirana
povijest trznica. Razlog tome je okrupnjavanje poljoprivrede 1 nestanak malih
poljoprivrednih gospodarstava koji je u tom dijelu svijeta nastupilo relativno rano i gdje
prvu rijec u proizvodnji i trgovini hrane ve¢ od druge polovice 20. stolje¢a imaju velike
korporacije. Jo§ jedna od bitnih i odmah uocljivih razlika u pristupu revitalizaciji
trznica izmedu SAD-a 1 Europe je ta §to je u Americi glavni pokreta¢ promjena sve
izrazenija potraznja za kvalitetnim, domaéim, zdravim proizvodima (koji ne moraju
nuzno imati ekoloski certifikat, ali moraju nedvojbeno dokazati izvornost porijekla) za
koje su kupci spremni izdvojiti viSe novca 1 platiti po viSim cijenama nego li u

tgovaCkim centrima i supermarketima. U Europi se suprotno tome o¢ekuju iste ili nize



cijene na trznicama, a motivi za ozivljavanje trznica ¢esto imaju socijalnu, tradicijsku i
kulturolosku komponentu. Pored toga, veliku vec¢inu zelenih ili seljackih trznica u
SAD-u pokrenule su nevladine neprofitne udruge koje i nakon formiranja trznica imaju
znacajnu ulogu u njihovoj organizaciji, funkcioniranju i odrzivosti.

Ukratko, mozemo tvrditi kako je gradanska inicijativa ponovno donijela na
svijet seljacke trznice u Americi, odnosno odigrala je klju¢nu ulogu u ozivljavanju
malih poljprivrenih gospodarstva i lokalnog mikro i malog poduzetnistva. Trag tih
nastojanja pratimo preko mreza grupa solidarne razmjene odnosno Community
Supported Agriculture - CSA (izvorna ideja pod nazivom Teikei nastaje u Japanu
pocetkom 70-tih godina proslog stoljeca) koje se u Americi prvi put pojavljuju 1984.
godine. Osnovna znacajka CSA odnosno grupa solidarne razmjene je neposredna
poveznica proizvodaca i potrosaca (uglavnom poljoprivrednih proizvoda, iako koncept
ne iskljucuje 1 druge vrste proizvoda i usluga) koja potroSacima jamci pouzdan i
kvalitetan proizvod, a proizvodacima sigurnu prodaju. Druga bitna znacajka je
medusobna podrska i spremnost na dijeljenje rizika; u mnogim slu¢ajevima potrosaci
ne samo da olakSavaju planiranje proivodnje, ve¢ djelomice i financiraju buduéu
proizvodnju.

Grupe solidarne razmjene organizirane su Sirom svijeta (procjenjuje se da je u
svijetu trenutno aktivno preko 5000 takvih grupa, u Hratskoj ih takoder ima izmedu 6 1
10 - povremenih i privremenih), no njihov je utjecaj na formiranje seljackih trznica ipak
najve¢i u Americi. Naime, dok se u Europi na grupe solidarne razmjene gleda kao na
oblik alternativne pa i sive ekonomije i stoga djelomice u koliziji s “regularnom”
ekonomijom (u pitanju je 1 nedorecenost propisa vezano uz GSR), u Americi je CSA
legitiman inicijator seljackih trZznica. Osim toga, u CSA mreZe nisu ukljuceni samo
mali 1/ili marginalizirani proizvodaci, ve¢ i afirmirani, uspjesni proizvodaci koji su i
nositelji odredenog brenda pojedinih seljackih trznica.

lako organizirane kao neprofitne udruge, seljacke trznice fnkcioniraju po vrlo
uspjeSnom poduzetnickom modelu s kreativnim marketins§kim rjeSenjima. Uz podrsku
lokalne uprave (gradova) smjestene su na atraktivnim gradskim lokacijama - trgovima
(u pravilu su trZznice otvorene dva puta tjedno tijekom cijele godine) ili su pokretne pa
se premijestaju iz kvarta u kvart prema odredenom rasporedu. Njihova je vidljivost za
Siru javnost izuzetno velika 1 ataktivna: njihove su mrezne stranice izvrsno uredene i
azurne, obiluju informacijama o proizvodima i1 proizvodacima, dogadanja koja
organiziraju privlate pozornost odlicnim konceptom (tematizirane su prema
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vrijednostima koje seljacke trznice afirmiraju: svjezi, lokalni, sezonski proizvodi,
ekoloski standardi, odrzivost, recikliranje, zbrinjavanje viskova hrane, cooking show
itd.). Cesto osim lokalnih poljoprivrednih proizvodaca okupljaju i tzv. urbane farmere i
spin-farmere (mikro gospodarstva koja se bave intenzivnim uzgojem povréa na
okuénicama veli¢ine od 300 do 500 m2).

Osim trznica koje su organizirale i kojima upravljaju neprofitne udruge dio
seljackih trznica u SAD-u je u privatnom vlasniStvu. Neke od njih odrzale su se
desetlje¢ima, prilagodavajuci se uvjetima i trendovima poslovanja. Dobar je primjer
Davis Farmers Market (Davis, Kalifornija, jedina certificirana seljacka trznica u
Kaliforniji koja ima vlastiti zatvoreni objekt) utemeljena 1976. godine. Za izuzetan
doprinos promoviranju seljackih trznica Ministarstvo poljoprivrede SAD-a dodijelilo je
2010. godine toj trznici nagradu, a njihov se program “Growing Farmers through
Health Care Partnership” kontinuirano uspjesno provodi. Biti prodava¢ na toj trznici
stvar je prestiza i svi se jednodusno slazu s izjavom jednog od komitenata trznice u
Davisu: ,,Ako Zeli§ biti na uspje$noj trznici kao §to je Davis Farmers Market, moras
imati izvrstan proizvod. Zapravo, najbolji.” Jedna od posebnosti ove trznice je odnos
njezinih vlasnika i uprave prema prodavacima/komitentima: nude im stalnu podrSku ne
samo kroz organiziranje prigodnih dogadanja ve¢ i1 kroz edukaciju. Tako npr.,
periodicno tiskaju 1 distribuiraju priruénike ili vodiCe za farmere odnosno
poljoprivredne proizvodace koji jesu ili ¢e tek postati njihovi komitenti. Ve¢ sam
pogled na sadrZaj vodica, govori nam da je rije¢ o kvalitetnom ulaganju u drustveni
kapital (kapital odnosa). Za ilustarciju, navest ¢emo naslove nekoliko poglavlja: ,,Zasto
su seljacke trznice dobre za seljacka gospodarstva?“, ,,Je li prodaja na seljackoj trznici
dobar izbor za vas?“, ,,Prijetnje uspjesnoj prodaji na seljaCkim trznicama®, ,,Pripreme
za prodaju na seljackoj trznici®, ,,Formiranje 1 strategija cijena®, ,,Postavljanje ciljeva®,
,Prac¢enje troSkova“, ,,Razvijanje partnerskih odnosa s upravom trznice*, ,,Razvijanje
povjerenja®, ,,Nacin prezentiranja proizvoda i oznaCavanje proizvoda®, ,,Razvijanje
odnosa prema kupcima®, ,,Pracenje 1 evaluiranje vlastitih rezultata* itd.

Unazad 4-5 godina nastaje i razvija se novi koncept seljackih trznica u SAD-u
koji objedinjuje neposredan i virtualan kontakt kupaca i prodavaca. Mreze kupaca i
prodavaca postaju prevelike 1 sloZzene za izravan susret, ali izgradeno povjerenje
dovoljno je da nije nuzna razmjena oc€i u o€i. Jednu takvu inicijativu razvija Just Food,
neprofitna organizacija iz New Yorka (utemeljena 1996. godine s ciljem zalaganja za

ekoloske standarde, odrzivost i drustvenu pravednost u domeni hrane). Just Food je
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prerastao iz CSA (grupe solidarne razmjene) u respektabilnu mrezu poljoprivrednika i
proizvodaca hrane i potroSaca, koja kreira digitalnu platformu kako bi omogucila
prosirenje mreze i osigurala kvalitetan pristup za oko 200.000 korisnika/potrosaca na

podrucju grada New Yorka.

1.2. Lekcije iz ameri¢kog primjera

Lekcije iz ameri¢kog primjera su:
- kvaliteta hrane i zdravlje na prvom mjestu
- poduzetnicki duh i kreativan marketinski koncept presudni za uspjeh bez obzira je li
rije¢ o neprofitnom ili profitnom sektoru
- vrijedno je ulagati u edukacije i drustveni kapital
- niti jedno gospodarstvo nije dovoljno snazno da zanemaruje male i najmanje
proizvodace

- povjernje, suradnja, umrezavanje + nove tehnologije = odrZivost i razvoj

10



2. TRZNICE - EUROPSKI MOZAIK

2.1. Istrazivanja, projekti i primjeri dobre prakse

Slovo o hrani moglo bi biti uvod i u pricu o europskim trznicama. No, na

Starom je kontinentu fokus u pravilu uvijek $iri, a pozadina ima neku dalekoseznu

dubinu. Tako i mahom sva istrazivanja i projekti vezani uz trznice i njthovu renesansu u

Europu naglasavaju (barem) Cetiri bitna razloga i povoda:

trznice su dobre za poljoprivrednike/proizvodace hrane

- izvor su prihoda, Cesto kljuCan u promjenjivim i nepredvidivim klimatskim
uvjetima

- omogucavaju odreden stupanj gospodarske sigurnosti

- proizvodaci postizu vece cijene za svoje proizvode nego li prodajom na veliko

- proizvodaci na trznicama stjecu nove poslovne 1 marketinSke vjestine

- imaju priliku za suradnju, razmjenu znanja 1 iskustva 1 umrezavanje s drugim
proizvodacima

trznice su dobre za lokalno gospodarstvo

- povecava se potroSnja 1 viSe novca ostaje u lokalnoj zajednici

- podrzavaju se lokalni proizvodaci i poti¢e se lokalno poduzetniStvo i otvaranje
novih poslova

- otvaraju se perspektive povezivanja i umrezavanja lokalnih poduzetnika

trznice su dobre za potrosace

- potrosaci vole ugodno ozrac¢je kupovine na trznicama

- mogu kupiti svjeZe, zdrave lokalne proizvode po konkurentnim cijenama

- trZnice utjecu na kvalitetu Zivota potroSaca u lokalnoj zajednici

trZznice su dobre za okoliS§

- proizvodi (hrana) krace putuju pa je ekoloski otisak transporta smanjen

- hrana je rastere¢ena nepotrebne ambalaze

- manji su gubitci i rasipanje hrane

Tim je odrednicama istodobno oznacen okvir mjera i programa za poticanje

procesa ozivljavanja trznica u zemljama Europske unije. S obzirom na to, uvid u veé¢
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realizirane projekte ¢e nam pruziti najbolju spoznaju o pristupima, nacinima i
modelima kojima se nastoje ozivjeti i/ili modernizirati i inovirati trznice. Izdvojili smo
nekoliko uspjesnih projekata iz razli¢itih EU programa provedenih u desetak EU
zemalja.

No, prije “ulaska” u projekte vazno je spomenuti Uredbu EU br 1151/2012 o
sustavu kvalitete za poljoprivredne i prehrambene proizvode (stupilo na snagu 3.
sijetnja 2013. godine). Uredba je donesena na osnovu izvjeS¢a Komisije za
poljoprivredu koje se odnosi na zakljucke iz istrazivanja drustveno-ekonomskih i
ekoloskih utjecaja na lokalnu poljoprivredu i izravnu prodaju na (seljackim) trznicama.
U izvjeS€u se naglasava kako je nuZno stvaranje sustava oznaCavanja za lokalnu
poljoprivredu i izravnu prodaju te da je potrebna jedinstvena definicija lokalnih
prehrambenih proizvoda i sustava lokalnih prehrambenih proizvoda. Novom oznakom
(novi logotip 1 simbol za lokalni proizvod) prema uvjetima odredenim Uredbom
poljoprivrednici dodaju novu vrijednost svojim proizvodima.

Lokalna se proizvodnja definira kao proizvodnja poljoprivrednih i prehrambenih
proizvoda u cilju njihove prodaje na podrucju koje se nalazi u razumnoj blizini
poljoprivrednog gospodarstva.

Sustavi lokalnih prehrambenih proizvoda obuhvacaju proizvodnju, preradu, trgovinu i
potro$nju hrane koja se odvija na relativno malom zemljopisnom podru¢ju (u krugu do
najvise 100 km).

Trznice su ¢vorista sustava lokalnih prehrambenih proizvoda, gdje su glavni
dionici certificirani (jasno oznaceni) lokalni proizvodaci 1 potroSaci/kupci koji
zahtijevaju visoku kvalitetu 1 Sirok izbor prehrmbenih proizvoda koji odgovaraju
strogim standardima sigurnosti 1 kvalitete te dobrobiti Zivotinja. Ukratko, to je skica za
idealnu trznicu koja je zahvaljuju¢i lokalnom sustavu prehrambenih proizvoda i

definiranim standardima kvalitete ekoloski i druStveno afirmiran poslovni subjekt.

2.2. Projekt Medemporion: trZznice — ogledalo grada

Projekt MEDEMPORION (The Markets of the Mediterranean - Managment
Models and Good Practice) trajao je 36 mjeseci, a zavrSen je 2012. godine. U njegovu
realizaciju bili su ukljuceni gradovi Torino, Barcelona i Genova, te Conservatory of

Mediterranean Food iz Piedmnonta. Glavne aktivnosti u projektu bile su:
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- umrezavanje, poticanje razmjene i nalazenje najboljih praksi

- definiranje zajednickih potencijala i vrijednosti trznica na Sredozemlju

- promoviranje lokalnih proizvoda (hrane), slow food, lokalni specijaliteti

- istrazivanje odnosa grada i ruralnog okruzenja i definiranje strategije odrzivosti
interakcije urbanog i ruralnog prostora

- poticanje drustvene odgovornosti lokalne zajednice 1 jacanje drustvenog kapitala
(uloga trznica u tim procesima)

- stvaranje interaktivne mreze znanja, dobre prakse, vodi¢a, priru¢nika i sl. u cilju
ozivljavanja trnZnica.

Rezultat projekta su primjeri dobrih praksi koji se mogu primijeniti na trznice
opcenito, a osobito na trznice u Sredozemlju koje imaju sli¢nu povijest, profil,
probleme, potrebe i perspektivu. Primjeri dobre prakse odnose se na:

- modernizaciju upravljanja trznicama

- modernizaciju objekata 1 prostora

- prilagodavanje usluga potrebama kupaca

- promoviranje zdrave hrane i zdravih prehrambenih navika

- promoviranje svjezih lokalnih proizvoda i lokalne gastronomije

- odrzivi modeli upravljanja otpadom i usvajanje no waste standarda

- organiziranje 1 sudjeloanje u drustvenim, humanitarnim i kulturnim aktivnostima
- higijenske standardi 1 sljedivost proizvoda.

Kroz istrazivanja, razmjenu znanja 1 iskustva i druge aktivnsti sudionici u
projektu trazili su odgovore na klju¢na pitanja koja vode do uspjeSne (idealne) trZznice
zadovoljnih proizvodaca i potroSaca.

Jedno od prvih pitanja je kako vratiti dio potroSata na trZnice. Prema
zakljuCcima partnera u ovom projektu dio potrosaca izgubljen je uslijed gospodarske
situacije 1 to su kupci ¢ija je kupovna mo¢ pala. Usporedujuéi cijene proizvoda u
supermarketima 1 trgovackim centrima, zaklju¢eno je kako cijene na tradicionalnim
(seljackim) trznicama mogu biti nize, odnosno da su proizvodi na trznicama i
kvalitetniji 1 jeftiniji; niZe cijene u ve¢im trgovackim centrima idu naustrb kvalitete pa
je argument primjerene kvalitete i cijene prilika za privlacenje kupaca na trznice.

UspjeSna trznica treba definirati odgovaraju¢u marketinsku strategiju 1
komunikacijske aktivnosti bas kao 1 veliki trgovacki lanci. Pri tome im u fokusu ne

smije biti samo domicilno stanovnistvo, nego i turisti (afirmirati trznicu kao atraktivno
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turisticko odrediste). U segmentu domicilnog stanvniStva nuzno je kreirati aktivnosti
usmjerene prema mladoj populaciji.

Kada je o samom prostoru ili objektu trznice rijec, idealnu trznicu ¢ine Cisti
prostori, ugodni za okupljanje, gdje su jasno istaknuti i dominiraju lokalni proizvodi,
gdje turisti mogu prepoznati i osjetiti zivot 1 navike lokaliteta, gdje je prilika za kusanje
tipi¢nih 1 autohtonih proizvoda pravilo, a ne izuzetak. U sredozemnom krugu se pored
toga moze i treba osjetiti ozracje multikulturalnosti.

Bez obzira $to se oslanja i poziva na tradiciju, trznica treba biti 1 inovativan
sustav, a to ukljuCuje inovacije 1 u logistici 1 u uslugama. Uz naglaSena obiljeZja
tradicijskog prostora, trznice trebaju ponuditi nove oblike usluga primjenom
suvremenih tehnologija, primjerice kreiranjem mobilnih aplikacija vezanih uz
sezonsku dinamiku ponude proizvoda, informacije o cijenama proizvoda, prezentiranje
pojedinih proizodaca, promoviranje dogadanja itd.

Vazan zaklju¢ak u ovome projektu je kako su trznice ogledala lokalne
zajednice - u ovom slucaju gradova pa je stoga izuzetno vazan odnos grada prema

trznicama.
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3. PROJEKT MARAKANDA: KLASTERIZACIJOM DO
USPJEHA

Projekt MARAKANDA prekoracuje europske granice (Mediterranean
Historical Markets), a pokrenut je s ciljem ocCuvanja tipicne sredozemne trznice kroz
formiranje prekogranicnog klastera kako bi se promovirala integracija
visokokvalitetnih poljoprivrednih 1 domacih (ru¢no radenih) proizvoda. Partneri u
projektu bili su gradovi Firenca, Genova, Favara, Barcelona, Limassol, Xanthi,
Aleksandria i Souk El Taye, a s budzetom od oko 1,355 milijuna € trajao je 36 mjeseci
(zapoceo 31. sijecnja 2012. god).

Trznice su vaZan dio nasljeda na Mediteranu, a zahvaljujuéi turisti¢koj
atraktivnosti gradova u kojima su locirane, predstavljaju i vazan katalizator lokalng
razvoja. lako se u prvi mah tako ne €ini, te se trznice suocavaju s problemima i pitanjem
odrZivosti. Svoje potencijale u nekim slu¢ajevima ne koriste dovoljno niti na pravi
na¢in. Stoga su, kao specificni ciljevi projekta, postavljeni: povecanje 1 Sirenje
kompetencija i kapaciteta malih poduzetnika na trznicama, definiranje i usvajanje
zajednickih standarda kvalitete proizvoda 1 usluga, postavljanje modela u¢inkovitog
upravljanja gradskim trznicama, klasterizacija mirko 1 malih poduzetnika.

Glavne aktivnosti u projektu bile su: transfer znanja, zajednicka strategija 1
promocija, lokalni pilot projekti 1 inovacije, preograni¢ni pilot projekti i inovacije.

Jedno od obiljezja ovoga projekta su brojne, atraktivne radionice kao S§to su
kulinarski tecajevi, promoviranje zdrave hrane u Skolama, radionice i teCajevi za
poljopivrednike. Testrano je i nekoliko ideja koje bi mogle biti polaziSte za inoviranje
trznica: organizirane su nocne trznice, privremeno je postavljen postanski ured na
trznici, studentima je povjeren pilot projekt re-modeliranja trznice, postavljen je
besplatan WiFi, organizirana internet prodaja, postvaljene umjetnicke izlozbe na
trznicama itd.

Neke od ideja postale su dio integriranog akcijskog plana klastera, a znac¢ajan
doprinos ovoga projekata je 1 metodoloski vodi¢ za pokretanje 1 vodenje seljacke

trznice koji se moZe primijeniti 1 na trznicama izvan mediteranskog kruga.
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4. REVITALIZIRANJE I PROMOVIRANJE
TRADCIONALNIH TRZNICA U SREDNJOJ EUROPI:
INOVATIVNA TRANSNACIONALNA STRATEGIJA

Projekt Revitaliziranja i promoviranja tradicionalnih trznica u Srednjoj Europi
(Revitalising and Promoting Traditional Markets in Central Europe) s budzetom od oko
1,175 milijuna € pokrenut je poCetkom srpnja 2012. godine, trajao je 30 mjeseci, a u
njemu su sudjelovali partneri iz 6 zemalja EU (iz Italije, Ceske, Madarske, Poljske,
Slovenije i Slovacke).

Projekt polazi od pretpostavke kako veéina tradicionalnih trznica u Europi
dozivljava ozbiljan pad i na taj nacin ugrozava opstanak tradicije (u smislu proizvodnje,
prodaje i potro$nje) koja ima i1 povjesno-kuluroloski znacaj, buduéi da se u mnogim
slu¢ajevima tradicija trznica proteze u kontinuiranu viSestoljetnu proslost. Cilj je
projekta, stoga bio odgovoriti na pitanje kako trznice ponovno uciniti atraktivnima kroz
nove 1 inovativne strategije revitaliziranja.

Glavna podrucja aktivnosti u projektu odnose se na:

- analiziranje zakonskog okvira 1 politike na nacionalnim razinama i1 na razini EU koje
se odnose na trznice te pronalaZzenje nac¢ina kako eventualno utjecati na promjenu tih
mjera 1 politika da bi se podigla svijest o teSko¢ama i prijetnjama koje ugrozavaju
opstanak 1 odrZivost tradicionalnih trZnica; u konacnici cilj je postavljanje okvira za
transnacionalnu strategiju

- uklju¢ivanje svih partnera i1 sudionika u projektu u izradu akcijskog plana 1 pilot
aktivnosti

- evaluacija pilot aktivnosti kao podloga za transnacionalnu strategiju.

Najzahtjevnija aktivnost u projektu bilo je mapiranje trznica. Ukupno ih je
mapirano 86 (39 u Turinu, 19 u Veneciji, 7 u Mariboru, 6 u Krakovu, 5 u Bratislavi, 4 u
Pecuhu, 4 u Usli i 2 u Veszpremu). Mapiranje je sadrzavalo podatke o broju stanovnka
koji graviraju pojedinoj trznici, lokaciji i objektima trznice, vrsti prodajnog prostora
(Standovi, klupe, kiosci, otvoreni, zatvoreni prostor) broju i strukturi prodavaca, vrsti
proizvoda koji se nude na trznicama, prosjecnoj cijeni u odnosu na trgovacke lance 1
radnom vremenu trZnica. Rezultati mapiranja govore o velikim razlikama izmedu
trznica u pojedinim zemljama iako pripadaju zajednickom geografskom krugu. Tako
npr. u Italiji i Madarskoj prevladava ponuda neprehrambenih proizvoda na trznicama, u

Sloveniji ima znacajno vise prehrambenih proizvoda, a u Slovackoj je podjednaka
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ponuda prehrambenih i neprehrambenih proizvoda. U Italiji su cijene proizvoda na
trznicama u odnosu na slicnu ponudu u trgovackim centrima nize, dok su u Sloveniji u
pravilu vise (odnosi se uglavnom na domace prehrambene proizvode). Prodavaci na
veéini mapiranih trznica su uglavnom starji od 50 godina, izuzev u Slovackoj gdje je
zamjetan trend povecanja broja mladih prodavaca, a za Italiju je specifican trend rasta
prodavaca - imigranata. Kupce Cini starija populacija na svim trZnicama, osim u
Venecji gdje veéinu kupaca Cine turisti. Najvece su razlike u radnom vremenu trznica,
nacinu zakupa i oznacavanju proizvoda i proizvodaca. Medu zemljama partnerima u
ovom projektu po intenzitetu i uspjesnosti razvoja tradicionalnih (seljackih) trznica
izdvaja se Italija i to zahvaljujuci dugoj i uspjesnoj tradiciji udruzivanja proizvodaca u
udruge i zadruge.

U fokusu ovog projekta su potrebe potroSaca, a posebno se naglasava
transparentnost: kupci trebaju dobiti transparentne informacije o porijeklu proizvoda,
nacinu proizvodnje, distribucije, zbrinjavanja viskova odnosno gubitaka hrane.
Naglasava se kako veliki utjecaj na sudbine tradicionalnih trznica u Srednjoj Europi
imaju gradovi na ¢ijem su podrucju buduéi da gradovi odlucuju o lokaciji i alociranju,
te otvaranju 1 zatvaranju trznica. Za uspjeh i obnovu trznica od osobite je vaznost
koncept kulturne animacije, uvodenje novih sadrzaja (dogadanja) i kontinuirano
promoviranje lokalnih proizvodaca.

U ovom je projektu zanimljiv 1 pogled na zajednicku SWOT analizu
partnerskih trZznica.

Na popisu SNAGA na vrhu liste je raznolikost i kvaliteta ponude (osobito
hrane), lokalni proizvodaci koji nude svjeze, domace, unikatno, poslovi niskog rizika
kao prednost u nesigurnom gospodarskom okruZenju, duStveni aspket (moguénost
susretanja 1 komuniciranja), dobra logistika, parkiralista, cijene proizvoda i dodatni
sadrZaji (npr. restorani).

Kao SLABOSTI navodi se: nekvalitetna ponuda (neprehrambenih proizvoda),
visoke cijene hrane, nedovoljna ponuda lokalnih proizvoda, niski higijenski standardi 1
sigurnost hrane, radno vrijeme i nedostatak dodatnih sadrzaja.

MarketinSka strategija za promoviranje trznica putem medija, turisti¢kiih
vodica 1 sl. prepoznaje se kao najpozeljnija PRILIKA. Spominju se 1 nove tehnologije
(online prodaja, dostava proizvoda i mobilne aplikacije), povezivanje s lokalnim

restoranima, a uz to i novi izvori financiranja.
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Slabljenje kupovne moc¢i dijela stanovnisStva za vecinu predstavlja najvecu
PRIJETNJU. Na popisu su joS: sve starija populacija kupaca na trznicama i
zanemarivanje mlade populacije kao potencijalnih kupaca, snazna konkurencija
trgovackih lanaca koji raspolazu velikim budzetima za marketinske aktivnosti, osipanje
lokalne proizvodnje (sve stariji proizvodaci, gubitak interesa mladih za poljopivredu i
proizvodnju, odlazak mladih iz zemlje), nepouzdana kontrola porijekla i valjanosti

proizvoda.
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5. EMPORION: PODRSKA NAJBOLJIH

Emporion je Udruga najbolje hrane 1 tradicijskih trznica Europe
(Association of Best Food and Traditional Markets of Europe). Osnovale su je prestizne
europske trznice, duge i1 bogate tradicije iz Barcelone, Budimpeste, Londona, Torina i
Lyona.

Udruga Emporion trznice (ne isklju¢ivo svoje ¢lanice, ve¢ opéenito europske
trznice) promovira kao jedno od znacajnih obiljezja europskog nacina Zzivota,
prezentiraju ih kao druStvena srediSta grada i naglasavaju ulogu trznica u ocuvanju
kulturnog ideniteta lokalne zajednice. Udruga organizira festivale hrane u Torinu,
Barceloni, Genovi i Marselleu, inicira i provodi projekte vezane uz strategije razvoja
drustvene kohezije u lokalnoj zajednici i drustvene odgovornosti trznica, posebno je
usmjerena na razvoj i ocuvanje identiteta trznica na Sredozemlju, objavljuje priru¢nike

1 vodi¢e namijenjene upravljanju trznicama itd.
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6. LEKCIJE 1Z EU PROJEKATA

Lekcije iz projekata Europske unije su:
- naglaSena ¢vrsta poveznica izmedu trznica, lokalnih proizvodaca i lokalne zajednice
- uloga trznice u afirmiranju ekoloskih standarda i o¢uvanju okolisa
- trznice kao motor razvoja ruralnog zaleda
- turisticki potencijal trznica i uvodenje novih sadrzaja/dogadanja
- povijesni i kulturoloski znacaj trznica
- nuznost transparentnog oznacavanja proizvoda i proizvodaca
- vaznost educiranja 1 umreZavanja
- vaznost inovacija primjene novih tehnologija i novih marketinskih strategija

- velika uloga grada u odrzivosti trznica
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7. TRZNICE U HRVATSKOJ

Prema podacima Udruge hrvatskih trznica, 96 gradova i op¢ina u Hrvatskoj
ima uvjete za organiziranje trznica. Trznice se, u mnogim sluc¢ajevima, organiziraju tek
prigodno i povremeno. Udrugu danas €ini 36 stalnih ¢lanica, a jedna od njih je i Trznica
d.o.o., Osijek.

U bazi podataka Udruge hrvatskih trznica iz 2013. godine navodi se da je u 33
trznice u Hrvatskoj ukupno zaposleno 1152 radnika. Trznice organizirano posluju na
ukupnoj povrsini od 432.000 m2, imaju registrirano 28.800 prodajnih mjesta na kojima
proizvode nudi oko 30.700 prodavaca, a potencijalno pokrivaju preko 2 milijuna
potroSaca odnosno stanonika u gradovima gdje su organizirane. U Hrvatskoj su trZznice
uglavnom sastavni dio komunalne infrastrukure pa imaju i1 komunalnu i trziSnu
komponentu, a prema obliku vlasniStva dio trznica u Hrvatskoj je u javnom vlasnistvu
(osnivaci gradovi ili opéine), privatnom ili javno-privatnom (model koncesije).

Udruga hrvatskih trznica osnovana je u svibnju 2000. godine. Osnovne
djelatnosti Udruge su: ,,Stvaranje uvjeta za slobodno, strukovno, intersno ili poslovno
udruzivanje ¢lanica Udruge na projektima koji trebaju posluziti ostvarenju temeljnih
ciljeva Udruge; organiziranje dijaloga i suradnje Udruge i njezinih ¢lanova s nadleznim
organimani institucijama u cilju zajedni¢kog rjeSavanja svih problema koji slijede iz
potrebe za unapredivanjem djelatnosti trznica.” (iz Statuta Udruge).

Procesi vezani uz ozivljavanje trznica u Europi 1 svijetu potaknuli su i Udrugu
hrvatskih trznica da donese zajednic¢ki dokument - Strategiju razvoja hrvatskih trznica
2014-2020. - koji bi mogao posluziti kao okvir i orijentacija za konkretne aktivnosti
pojedinih trznica u Hrvatskoj. U strategiji se naglaSava vaznost i perspektiva
(obnovljenih) trznica te njihova povijesna uloga u razvoju gradova i ruralnog zaleda.

Nesporna je ¢injenica da su globalne gospodarske promjene u posljednja dva
desetljeca ugrozile opstanak i odrzivost trznica te da se jo§ uvijek nalaze razlicita
rjeSenja za njihovu revitalizaciju. Autori Strategije razvoja hrvatskih trznica kljuénim
za opstanak 1 prosperitet trznica u Hrvatskoj vide porosace pa kazu: ”Samo ih jedno

moze ugasiti - izumiranje navika gradana da odlaze na trznice.” U toj se poruci o
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potrosacima nalaze upravo svi osnovni elementi na koje se valja fokusirati: hrana,
zdravlje, lokalni proizvodi, ugodni prostori i drustvena komponenta.
U strateskim ciljevima nova, pozeljna trznica projicira se kao:
- prepoznatljivo mjesto ponude lokalne hrane
- pozeljno turisticko odrediste
- partner u kreiranju i prac¢enju provedbe legislative
- zaSti¢ena nematerijana kulturna bastina

- mjesto primjene odrzivih tehnologija.

Osnovna obiljezja trznice (ujedno 1 oznaka njezinog identiteta) su:
- izravna prodaja
- poveznica s lokalnim gospodarstvom
- raznolikost ponude
- drustvena dimenzija
- turisticka atraktivnost
- kratki lanac opskrbe
- neformalno drustveno ozracje
- neformalni marketing
- brze povratne informacije

- prilika za oZivljavanjem gradskih sredista.

Prema SWOT analizi navedenoj u Strategiji hrvatske trZznice mogle bi se
osloniti na slijede¢e SNAGE:
- prepoznatljivost
- dobra lokacija i prometna povezanost, stalni objekti 1 prostori
- navike potoroSaca, izravna kupovina i povecan interes za zdravu hranu
- razvijeni turizam
- fleksibilnost i raznolikost ponude
- brza naplata prodanih proizvoda

- ocuvan ruralni prostor i dostatne poljoprivredne povrSine.

Glavne SLABOSTI su:
- nedostatni propisi i zakoni i njihovo nedosljedno provodenje

- nepovezanost i neorganiziranost proizvodaca
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- nejasna vizija razvoja

- promjene na trziStu hrane

- stara infrastruktura i loSa opremljenost trznica

- negativan utjecaj lokalne politike

- uCestale promjene upravljackih struktura

- nedostatak potpore (regionalne, nacionalne) za razvoj trznica
- staraCka obiteljska poljoprivredna gospodarstva

- slaba educiranost proizvodaca i potrosaca

- nedostatan marketing.

PRILIKE koje bi hrvatske trznice mogle iskoristiti:
- novi prodajni kanali (nove robne marke)
- interes potroSaca za lokalnim proizvodima
- prilagodavanje djelatnosti trznica novim potebama potroSaca
- jasna vizija trznice
- poboljsanje prodajnih vjestina i marketinga (brendiranje trznice)
- potpore iz EU fondova

- rast broja turista.

Najvece su PRIJETNIJE prosperitetu trznica:
- velika konkurencija na zajednickom EU trziStu
- uvoz hrane
- nedostatni izvori financiranja i slaba investicijska sposobnost
- ekspanzija trgovackih lanaca 1 bezgotovinskih nacina plac¢anja
- obvezna fiskalizacija
- strogi zakoni o zdravstvenoj sigurnosti hrane i zastiti okolisa
- skupe usluge certificiranja i analize proizvoda
- nestabilno trZiSte

- dinami¢ne promjene potreba potroSaca.

Hrvatske trznice do sada nisu sudjelovale niti u jednom projektu iz programa
EU koji je tematski vezan uz procese njihova ozivljavanja, a nije nam poznata niti jedna
inicijativa za pokretanje procesa revitaliziranja trznica u nas. TrZznice u Hrvatskoj joS$

uvijek se drze o nit uvjerenja kako su navike domacih potrosaca dovoljne da se zivot na
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trznicama nastavi. Istodobno, u neposrednoj blizini trznica nastaju alternativne scene,
nove male trznice koje oblikuju civilne inicijative. Jedna od takvih je Mali plac u
Zagrebu, udruga koja na atraktivnim lokacijama organizira tjedno, gotovo tijekom
cijele godine, okupljanja i susrete malih (mahom ekoloskih) proizvodaca i kupaca.
Zapravo su dogadanja na Malom placu mnogo viSe od razmjene robe i1 novca. Na
odredeni je nacin to atraktivna promocija i testiranje inovacija (uz degustacije i male
pri¢e malih poizvodaca), Cesto zacinjena nekim glazbenim ili drugim umjetnickim
ugodajem. Poznato je da je u protekle dvije godine iz takvih gerilskih promocija izraslo
nekoliko mikro poduzetnika pa se Mali plac moze smatrati i alternativnim inkubatorom
start-upova. Osim §to razvijaju neformalnu, ali pouzdanu mreZu, ta i takve alternativne
trznice privlace upravo onu populaciju koja tradicionalnim trznicama stalno izmice:
mlade, dobro informirane potrosace.

Trgovacki centri, kako je dobro uoceno i naglaSeno u SWOT analizi Udruge
hrvatskih trznica, jo§ uvijek su velika prijetnja trznicama u Hrvatskoj. Zanimljivo je da
i trgovacki lanci prepoznaju (potencijalnu) privlac¢nost trznica pa je u njihovim
promidzbenim porukama sve ceS¢a sintagma o ‘“njihovim” trznicama koje
svakodnevno nude svjeze proizvode domacih lokalnih proizvodaca.

Ukratko, zaklju€ak je da je pred hrvatskim trznicama veliki izazov, a SWOT

analizu svoje udruge trebaju shvatiti jako ozbiljno.
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8. OSJECKA TRZNICA

8.1. U brojkama

Glavna osjecka trznica po svojoj je lociranosti blizu idealne slike tradicionalnih
europskih trznica: smjesStena je na trgu, gotovo u samom srediStu grada, nadomak
stajaliSta gradskih javnih prijevoza, u blizini glavnog Zeljeznickog i autobusnog
kolodvora, do nje vode biciklisticke staze, u njezinom su okruzenju kulturne i povijesne
znamenitosti grada, uredeni parkovi i ugodna gradska SetaliSta kao 1 brojne institucije
(fakulteti, Skole, poslovne zgrade).

Brojke takoder govore u prilog dobrom temelju za perspektivan razvoja:

- na otvorenom dijelu, trznica ima 40 Standova, 397 klupa za prodaju prehrambenih
proizvoda i cvijeca i 21 obrtnicku klupu

- u zatvorenom dijelu trznice, postavljeno je 13 klupa i 16 rashladnih vitrina

- ima 32 kioska i 56 lokala.

Ugostiteljska ponuda organizrana je u 4 lokala i 2 kioska, ponuda tzv. brze hrane u
jednom lokalu i jednom kiosku; na trZnici su otvorene i dvije prodavaonice koje osim
prehrane nude 1 robu Siroke potroSnje, 7 poslovnih subjekata nudi neprehrambene
proizvode, na trznici posluje 5 pekara i 2 poljoprivredne ljekarne.

Prosje¢no na godiSnjoj razini Trznica sklopi 650 ugovora o zakupu, a
mjesecno 25 ugovora. U periodu od travnja do listopada u prosjeku dnevno biljezi 45
zakupa klupa ili Standova, a od studenoga do ozujka prosjecno 22. U strukturi zakupaca
najviSe je obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava (oko 65%), slijede trgovacka
drustva (20%) 1 obrti (15%), dok je udio udruga zanemariv (u prosjeku 3-4 udruge, od
toga jedna sa stalnim godi$njim zakupom, ostale povremeno).

Osjecka trznica ukljucena je od 2009. godine u projekt certificiranja proizvoda
hrvatskog seljaka 1 u prosjeku godisnje ima oko 80 zakupaca s takvim certifikatom.
Pored toga, osjecka trznica kontinurano gotovo deset godina podrzava i promovira
ekoloske proizvodace, a unazad 4 godine ima oznacen prodajni prostor za certificirane
ekoloske proizodace. Svega je 6 certificiranih ekoloSkih proizvodaca stalno tijekom
gotovo cijele godine prisutno na osjeckoj trznici, a njih desetak povremeno sezonski

nudi svoje eko proivode.
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Trznica ima 210 vlastitih parkiraliSnih mjesta, a procjenjuje se da je od travnja
do listopada prosjecni dnevni prolazak 800 auomobila, a od studenoga do ozujka 500.
Procjenjuje se da glavnu osjecku trznicu dnevno posjeti: ponedjeljkom, utorkom i
cetvrtkom oko 1000 ljudi, srijedom i nedjeljom izmedu 2000 i 2500, a petkom i
subotom od 5000 do 7500.

8.2. Iz perspektive zaposlenika

U okviru istrazivanja provedeno je anketiranje zaposlenika, prodavaca i
kupaca na osjeckoj trznici. Pitanja su grupirana za sve isptanike na nacin da se mogu
usporedivati gledista 1 percepcije glavnih dionika te da se na temelju prikupljenih
podataka stekne cjelovita slika o stanju, uo¢enim problemima i aspektima moguceg i
pozeljnog razvoja.

Anketirano je 18 zaposlenika, ankeiranje je bilo anonimno i nije sadrzavalo
pitanja koja bi mogla upucivati na zakljucke o identitetu ispitanika.

Zaposlenci Trznice procjenjuju da su Zene bez obzira na dob najbrojniji kupci
na osjeckim trznicama, a u ne$to manjem broju to su umirovljenici. Po njihovom
misljenju relativno su malobrojni kupci roditelji s djecom predskolskog uzrasta, dok su
studenti 1 u€enici gotovo zanemariva kategorija kupaca na trznicama.

Na pitanje Sto 1 u kojoj mjeri utjece na dolazak kupaca na osjecke trznice,
odgovori zaposlenika daju nam slijede¢u listu i intenzitet prioriteta (ocjene su
ponudene u rasponu od 1 do 5, gdje 1 znaci najmanji utjecaj, a 5 najveci):

1. Ponuda domacih proizvoda 4,88
. Raznolikost i kvaliteta ponude 4,50
. Atraktivna lokacija 1 dostupnost trznice 4,44

. Izravan kontak s proizvodac¢ima 4,27

2
3
4
5. Zdrastvena ispravnost 1 sigurnost proizvoda 3,55
6. Cijena proizvoda 3,38
7. Radno vrijeme trznice 3,00
8. Dodatni sadrZaji na trznici 2,83.
Odgovori su u velikoj mjeri sukladni rezultatima dobivenim kroz istrazivanja i
zakljucke u projektima i inicijativama navedenim u provm dijelu ove studije te govore

o jedinstvenom polaziStu za afirmiranje trznica kao atraktivnih, lako dostupnih

26



prostora na kojima se nude kvalitetni i raznoliki domac¢i proizvodi po primjerenim
cijenama, gdje je bitan izravan kontakt kupaca i prodavaca. Jedinu ispodprosjecnu
ocjenu dobili su dodatni sadrzaji na trznicu, $to opet upucuje na zakljucak da je i
osjeckoj trznici kao i vecina trznica u EU potrebna nova marketinska strategija.
Trznice mogu i trebaju imati pozitivan u¢inak na zastitu okoliSa, afirmiranje
ekoloskih standarda i drustvene odgovornosti. Zaposlenici osjecke Trznice, prema
ponudenim sastavnicama drustvene odgovornosti i primjene ekoloskih standarda u

poslovanju, kreirali su slijede¢i profil Trznice:

1. Transparentno poslovanje 4,22
2. Pravedna cijena zakupa poslovnih prostora 4,11
3. Odgovoran odnos prema lokalnoj zajednici 3,77
4. Interno poslovno okruzenje (zadovoljstvo zaposlenika) 3,77
5. Afirmiranje ekoloskih standarda 3,61
6. Podrska kupcima i komitentima 3,61
7. Orijentiranost na usvajanje novih znanja i vjestina 3,50
8. Gospodarenje otpadom 3,38
9. Primjena standarda zelene javne nabave 3,27
10. Energetska ucinkovitost 3,11
11. Suradnja sa znanstvenim institucijama 2,94,

Odgovori nam daju sliku visoke drustvene odgovornosti (prije svega
odgovornog upravljanja), pozitivnog poslovnog ozra¢ja i orijenatcije ka usvajanju
ekoloskih standarda.

Sto o svojoj osobnoj ulozi i perspektivi u Trznci misle njezini zaposlenici?
Zanimljiva je distribucija odgovora: 1/3 smatra da svoje radne zadatke obavlja
korektno, ali nema moguénosti napredovanja u poslu. 1/3 korektno obavlja svoje radne
zadatke 1 smatra da ima moguénost za napredovanje i1 razvoj u Trznici, dok 1/3
odgovara kako je posvecena svom poslu i u znacajnoj mjeri moze doprinijeti razvoju
Trznice. Odgovori upuéuju na zaklju€ak o vrlo razvijenom ljudskom kapitalu 1
potencijalu ljudskih resursa osjecke Trznice.

Iz odgovora zaposlenika o snagama, prilikama, slabostima i prijetnjama

kreirali smo zajednicku SWOT analizu.
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SNAGE SLABOSTI

- domaci proizvodi - visoke cijene proizvoda

- brzi obrtaj robe - zdravstvena ispravnost proizvoda

- primjerene cijene - radno vrijeme trznice

- svjezi proizvodi - losa prezentacija robe

- usluznost prodavaca - nedovoljan marketing

- raznolikost ponude - nefleksibilnost na promjene

- prepoznatljiva tradicija - nedovoljna ponuda eko-proizvoda

- kratktki lanci distribucije - slaba zastupljenost obrtnika

- ponuda za svaciji dZep - dotrajali poslovni objekti
PRILIKE PRIJETNIJE

- internet prodaja - trgovacki centri

- otkup proizvoda od OPG-a - iseljavanje stanovnistva iz grada

- onlina prodaja eko-proizvoda - invazivno oglaSavanje trg. centara

- povezivanje OPG-a i zadruga - povecanje cijene zakupa

- novi projekti - vremenske (ne)prilike

- privlacenje kvalitetnih zakupnika - izumiranje obrtniStva

- u€inkovitiji marketing - sve stariji vlasnici OPG-a

- trznica kao turisticko odredisSte - klimatske promjene

- edukacija prodavaca - nedostatak radnika u poljprivredi

- redizajn treznice
- projekt “Zelena energija za

Zelenu trznicu”.

SWOT analiza osjecke Trznice ne razlikuje se u mnogome niti od SWOT
analize Udruge hrvatskih trZnica niti prmjerice od analize koja se odnosi na primjer
trznica zemalja Srednje Europe naveden u ovoj studiji. Dakle, zaposlenici Trznice
imaju dobru predodzbu i1 o trenutnoj vlastitoj situaciji, ali i moguéim izlazima i
rjeSenjima uocCenih problema. Osobito je vrijedan i raznolik popis prilika koji svakako
treba ugraditi u novu marketinSku strategiju. Spremnost na promjene i poboljSanje
uvjeta 1 nacina poslovanja ogleda se i u odgovoru zaposlenika na pitanje jesu ili snage
Trznice dovoljno iskoriStene: mahom svi odgovaraju da nisu te da se tome treba vise

posvetiti.
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8.3. Kako TrZnicu dozZivljavaju komitenti?

Na glavnoj je osjeCkoj trznici slucajnim odabirom anketiran 21 komitent
(proizvodac/prodavac), Sto je dovoljno =za statisticki reprezentativan uzorak.
Anketiranje je bilo anonimno i nije trazen niti jedan podatak koji bi nedvojbeno
upucivao na identitet ispitanika.

Prema odgovorima prodavata najve¢i broj kupaca na trznici cine
umirovljenici, u neznatno manjem broju to su Zene bez obzira na dob, slijede obitelji s
djecom predskoloskog uzrasta, a u najmanjem broju to su uc¢enici i studenti.

Motive i razloge dolaska kupaca na trznicu prodavaci su rangirali na slijede¢i

nacin (ocjenama u rasponu od 1 do 5):

1. Ponuda domacih proizvoda 4,45
2. Raznolikost i kvaliteta ponude 4,31
3. Izravan kontakt s prodavacima 3,68
4. Zdravstvena sigurnost 1 ispravnost proizvoda 3,65
5. Atraktivna lokacija trznice 3,55
6. Cijena proizvoda 3,50
7. Radno vrijeme trZnice 2,77
8. Dodatni sadrZaji 2,65

Uocavamo da su visoke ocjene dodijeljene kvalitetama koje na trznicu donose
upravo prodavaci dok su obiljezja koja su dobila ispodprosje¢ne ocjene (radno vrijeme
1 dodatni sadrzaji) “grijeh” same trznice. Ma koliko u odgovorima bilo subjektivnosti,
procjena je vjerodostojna i bitno se ne razlikuje od odgovora koje su na ovo pitanje dali
zaposlenici Trznice.

Samu trZznicu prema ponudenim kriterijima zakupnici su ocijenili na sljedeci

nacin:

1. Lokacija trznice 4,25
2. Raznolikost ponude 4,16
3. Uredenost prodajnog prostora 3,70
4. Rad zaposlenika trznice 3,65
5. Odnos s drugim prodavacina 3,50
6. Stupanj higijensko-tehnickih uvjeta 3,38
7. Dodatni sadrzaji 3,30
8. Suradnja s rukovodstvom TrZnice 3,20
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9. Vaznost eko-certifikata 2,94
10. Vaznost certifikata “Proizvod hrvatskog seljaka” 2,47
11. Pravedna cijena zakupa 2,42.

Odgovori zakupnika na ova pitanja u nekoj mjeri se razlikuju od odgovora
zaposlenika Trznice. I jedni 1 drugi visoke su ocjene dali kvaliteti ponude i1 lokaciji
trznice, a najvise se razlikuju u pitanju pravednosti zakupa za koje zaposlenici smatraju
da je vrlo pravedna cijena, dok je zakupnici smatraju nepravednom. Zanimljivo je kako
se gotovo podudaraju ocjene zakupaca o radu zaposlenika Trznice (prosjek 3,65) i
procjena kvalitet podrske kupcima od strane zaposlenika (prosjecna ocjena 3,61), $to je
jos jedan prilog tezi o dosta dobrim ljudskim resursima osjecke TrZznice. Zakupnici
ocjenjuju kako certifikati - podjednako i za ekoloske proizvode i “Proizvoda hrvatskog
seljaka” nemaju veliku snagu i vaznost, dok je to u EU sve znacajnije. To upucuje na
potrebu educiranja prodavaca/proizvodaca i intenzivije promoviranje certificiranih

proizvodaca i njihovih proizvoda.

8.4. Kako zakupnici vide buduénost trznice?

Da trznica ima dobru perspektivu uz uvjet moderniziranja i uvodenja novih
sadrzaja smatra 38,10 ispitanika; 23,80% odgovara kako se trznica teSko moZze odrzati
pod pritiskom konkurencije trgovackih centara; 19 % ne ocekuje neke znacajnije
promjene u bliZzoj buduénosti; 9,50% smatra da je budu¢nost trznice ugrozena zbog sve
manjeg broja lokalnih proizvodaca, a svega jedan anketirani smatra kako trZznica ima

dobru buduénost zahvaljujuci sve ve¢em interesu potroSaca da kupuju na trznici.

8.5. Sto o0 svom mjestu i ulozi na trznici misle zakupci?

Vecina anketiranih zakupnika (61,90%) odgovara da je trznica najbolje mjesto
za prodaju njihovih proizvoda i to je podatak koji govori o relativno velikom
zadovoljstvu prodavaca na osjeCkim trznicama. Da nema drugi izbor osim prodavati na
trznici odgovorilo je 23,80% ispitanika, a za oko 14% zakupnika prodaja na trznici je

samo dopunski izvor prihoda.
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Trznice du dobro mjesto za lokalne prodavace, tvrde to sva istrazivanja, a
jedna od dobrobiti koje im trznice nude je i razvijanje poslovnih, marketiskih znanja 1
vjestina, stoga smo u ovom istrazivanju zamolili prodavace da ocjene sami sebe i
odgovore koja im znanja i vjestine nedostaju i u kojoj bi im mjeri koristilo da ih
razvijaju.

Prodava¢i na osjeCckim trznicama prema vlastitoj su ocjeni nadomak
izvrsnosti:

- svoj odnos premam kupcima ocjenjuju prosje¢nom ocjenom 4,63

- uredenost klupe/Standa 4,36
- konkurentnost ponude kroz kvalitetu proizvoda 4,47
- konkurentnost ponude kroz cijenu proizvoda 4,22.

Bez obzira $to su sami sebe tako visoko ocijenili, prodavaci smatraju da bi
ipak trebali jo§ ponesto nauciti 1 razviti odredene vjestine:

- gotovo polovica anketiranih (47 %) Zeli nauciti kako napisati 1 prijaviti projekte za
unapredenje posla

- jedna trecina Zeli nauciti kako prezentirati i promovirati vlastite proizvode

- 13% anketiranih Zeli usvojiti znanja vezana uz koristenje suvremenih informacijskih
tehnologija.

Partnerstvo, suradnja, udruzivanje i umrezavanje u mnogim je projektima
revitaliziranja trZnica apostrofirano kao imperativ 1 uvjet uspjeSnosti. Odgovori
prodavaca s osjecke trznice ukazuju da bi, ukoliko se takva inicijativa pokrene,
umrezavanje imalo relativno dobru podrsku 1 neznatan otpor. Preko 50% anketiranih
smatra da bi bilo korisno da se pokrene umrezavanje lokalnih proizvodaca, a 23,80%

smatra to nekorisnim odnsno o tome nema nikakvo misljenje.

8.6. Sto kaZu Kupci?

Kupci odnosno potrosaci bili su glavni inicijatori procesa ozivljavanja
seljackih trznica u SAD-u, a o njihovim navikama i stupnju informiranosti (u najvecoj
mjeri o hrani) ovisi sudbina trznica u svim dijelovima svijeta. Kako bi se prilagodili
potrebama i zahtjevima kupaca, trebamo ih htjeti i znati slusati.

U ovom smo istrazivanju zabiljezili odgovore 27 slu¢ajno odabranih i na

razgovore spremnih kupaca na osjeckoj glavnoj trznici. Suprotno pretpostavci kako su
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na trznicama najbrojniji kupci umirovljenici, mi smo ¢esce susretali mlade osobe pa je
tako u strukturi naSih ispitanika 13 osoba mladih od 30 gdina, 2 osobe u dobi od 31-40
godina, po 3 osobe u dobi od 41-50 1 51-60 godina, a 6 osoba je starije od 60 godina.
Prevladavaju ipak zene bez obzira na dob - odgovore smo dobili od 18 ispitanica i 9
ispitanika.

Kupci su svoje razloge i motive za kupovinu na osjeckoj trznici rangirali na

sljede¢i nacin:

1. Ponuda domacih proizvoda 4,44
2. Raznolikost i kvaliteta ponude 4,26
3. Atraktivna lokacija 4,07
4. Zdravstvena ispravnost i sigurnost proizvoda 3,96
5. Izravan kontakt s proizvodacima 3,74
6. Cijena proizvoda 3,33
7. Dodatni sadrzaji 2,74.

Odgovori kupaca neznatno se razlikuju od odgovora zaposlenika Trznice i
prodavaca, a potrvduju i pretpostavku kako je najveca snaga trznice upravo u ponudi
domacih, raznolikih 1 kvalitetnih proizvoda. Ohrabruje 1 relativno visoka ocjena koju
kupci daju zdravstvenoj ispravnosti i sigurnosti proizvoda, §to govori o pozitivnim
iskustvima 1 povjerenju kupaca. Dodatnih sadrzaja na trznicama nema dovoljno, to
govore 1 kupci, a taj nedostatak otvara prostor za nova kreativna marketinska rjeSenja.

I kupce smo kao i zakupce zamolili da ocijene osjecku trznicu prema
odredenim kriterijima. Zanimljivo je kako je najve¢om prosjecnom ocjenom ocijenjen

rad zaposlenika TrZnice:

1. Rad zaposlenika TrZnice 4,11
2. Vidljivost 1 prepoznatljivost eko proizvodaca 4,03
3. Radno vrijeme trznice 3,96
4. Dostupnost i mogucnost parkiranja 3,92
5. Vidljivost i prepoznatljivost “Proizvoda hrvatskog seljaka” 3,85
6. Uredenost prodajnog prostora 3,84
7. Higijensko-tehnicki uvjeti 3,63
8. Dodatni sadrzaji 2.,70.
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8.7. Kako kupci vide buduénost trznice?

Preko 66 % anketiranih kupaca smatra da je pred trznicom svijetla buduénost;
40,70% pozitivnu projekciju buduénosti vezuje uz modernizaciju i inovacije, dok
25,92% odgovara da razvoj trznice osigurava sve vece zanimanje potroSaca za
kupovinu na trznicama. 18,50 % anketiranih ne predvida nikakve promjene u skoroj
buduénosti, dok 11,10% anketiranih smatra kako su trgovacki centri ozbiljna prijetnja
buduénosti trznice. 3,70% misli kako buduénost trznice ugrozava sve manji broj

lokalnih proizvodaca.
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ZAKLJUCAK

Osjecka se Trznica provodenjem projekta “Domaca hrana za domace ljude”
ukljucila u procese revitaliziranja tradicionalnih europskih trznica. Pri tom se oslanja
na vlastite tradicijske vrijednsti Sto potvrduje percepcija kupaca, proizvodaca i
zaposlenika trznice. Vrijednosti koje afirmira i njeguje su: ponuda domacih kvalitetnih
proizvoda, odgovoran odnos prema lokalnoj zajednici, nastojanje usvajanja ekoloskih
standarda, razvijanje drustvenog i intelektualnog kapitala.

Optimistican je stav svih dionika vezanih za pitanje o buduénosti trznice, uz
kvalitetnu SWOT analizu, predstavlja dobro uporiste za donoSenje pravih odluka
vezanih za razvoj.

Spoznaja o globalnim procesima, iskustvima, praksi i rezultatima istrazivanja
navedenih u ovoj studiji omogucava da se osjecka TrZnica pozicionira na §iroj slici. Uz
to joj nudi referentne toc¢ke za donoSenje odluka i to prije svega kada je rije¢ o kreiranju
strategije i marketinga.

Jedan od znacajnih zakljucaka izvedenih na osnovu istrazivanja percepcije
prodavaca, zaposlenika 1 kupaca je da buduénost trznice ovisi o modernizaciji i
inovacijama. U Studiji su navedeni primjeri projekata i dobrih praksi koji mogu
posluziti kao poticaj, model ili inspiracija da se neSto slicno pokrene i1 na osjeckoj

trznici.
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