Istrazivanje trzista nedrvnih Ssumskih proizvoda u
Hrvatskoj

Serti¢, Jurica

Master's thesis / Diplomski rad
2020

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Forestry / Sveuciliste u Zagrebu, Sumarski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://Jum.nsk.hr/urn:nbn:hr:108:588154

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-20

Repository / Repozitorij:

University of Zagreb Faculty of Forestry and Wood

Technology

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:108:588154
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.sumfak.unizg.hr
https://repozitorij.sumfak.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/sumfak:2103
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/sumfak:2103
https://dabar.srce.hr/islandora/object/sumfak:2103

SUMARSKI FAKULTET USVEUCILISTA U ZAGREBU

SUMARSKI ODSJEK

SVEUCILISNI DIPLOMSKI STUDIJ
TEHNIKA, TEHNOLOGIJA | MANAGEMENT U SUMARSTVU

JURICA SERTIC

ISTRAZIVANJE NEDRVNIH SUMSKIH PROIZVODA U
HRVATSKOJ

DIPLOMSKI RAD

ZAGREB, 2020.



SUMARSKI FAKULTET SVEUCILISTA U ZAGREBU
SUMARSKI ODSJEK

ISTRAZIVANJE NEDRVNIH SUMSKIH PROIZVODA U HRVATSKOJ

DIPLOMSKI RAD

Diplomski studij: Tehnika, tehnologija i management u Sumarstvu
Predmet: Marketing u Sumarstvu
Ispitno povjerenstvo: 1. dr.sc. Stjepan Posavec izv.prof. (mentor)
2. dr.sc. Karlo Beljan (¢lan)
3. dr.sc. Matija Landeki¢, doc. (¢lan)

4. dr.sc. Matija Bakari¢ (zamjenski ¢lan)

Student: Jurica Sertic¢

JMBAG: 0068211011

Broj indeksa: 00151

Datum odobrenja teme: 23.04.2019.
Datum predaje rada: 15.09.2020.
Datum obrane rada: 18.09:2020.

Zagreb, rujan 2020.



1ZJAVA OB SF 05 07
Revizija: 1
O 1ZVORNOSTI RADA

Datum: 28.6.2017.

»,lzjavljujem da je moj diplomski rad izvorni rezultat mojega rada te da se u izradi istoga nisam koristio

drugim izvorima osim onih Kkoji su u njemu navedeni®.

vlastorucni potpis

Jurica Serti¢

U Zagrebu, 15.rujan 2020.



Dokumentacijska kartica

Naslov Istrazivanje trZiSta nedrvnih Sumskih proizvoda u Hrvatskoj
Title Non-wood forest products research in Croatia
Autor Jurica Serti¢

Adresa autora

LaniSte 20, Zagreb

Mijesto izrade

Sumarski fakultet Sveucili$ta u Zagrebu

Vrsta objave

Diplomski rad

Mentor

Dr.sc. Stjepan Posavec, izv.prof.

Izradu rada pomogao

Dr.sc. Karlo Beljan

Godina objave

2020.

Obujam

31 stranica, 2 tablice, 13 slika, 18 navoda literature

Klju€ne rijeci

divlja¢, sekundarni Sumski proizvodi,SWOT analiza, marketinsKki
plan i strategija

Key words

guarry, secondary forest products, SWOT analysis, marketing
plan, and strategy

Sazetak

U ovom radu analizirano je trenutno trziste divljaci kao
sekundarnog Sumskog proizvoda, definiran je naCine primjene
strategije marketinga u Sumarstvu, nacin diferencijacije i
pozicioniranja divlja€i kao sekundarnog Sumskog proizvoda,

te je izradena SWOT analiza na osnovi prikupljenih podataka.
U istrazivanju koristeni su primarni i sekundarni izvori podataka.
Primarni podaci prikupljeni su anketiranjem “licem u lice” na
Cetiri odabrane tvrtke registrirane za rad sa sekundarnim
Sumskim proizvodima (divlja€, u ovoj anketi).




Zahvaljujem se svojem mentoru izv. prof. dr. sc. Stjepan Posavec, te docentu doc.
dr. sc. Karlo Beljan, koji su mi svojim znanjem, sugestijama i strpljenjem pomogli pri

izradi ovog rada.

Zahvaljujem se i svima koji su mi na bilo koji nac¢in pomogli u ostvarenju mog
Zivotnog sna.
Posebnu zahvalu dajem svojim roditeljima, majci Katici i tati Draganu koji su uvijek

vjerovali u mene, sestri Ani koja je bila tu uvijek kad je trebalo.

Bez podrske moje velike obitelji sve bi bilo jos teze,
pa se zahvaljujem baki Rozaliji i baki Mariji, stricu Tihomiru, svim tetama posebno
Bozici i Mariji i njihovim supruzima, posebno Raletu, sestricnama, posebno Dragani,

mojim braticima, posebno Milanu i Goranu!

Veliko hvala obitelji Krtanjek , mojoj buducoj supruzi Tini bez koje ne bih bio ono Sto

jesam !



SADRZAJ:

1. UVOD | PROBLEMATIKA L. ottt b e n e nne s 1
1.1  Sporedni SUMSKI PrOIZVOAL.......iieiiiiiiiiiieiiieii e 2
1.2 EKONOMIKA PrIrOONIN FESUISE ......ccviiiiiiiiieiieieet et bbbt 5
1.3 Marketing U SUMAISEVUL......oiuiiriiiieiiieiisiee sttt sb e b e e b e e e e b e anes 6
14 SWOT ANALIZA ....oooviciic s 7
1.5  Metode SWOT ANAIIZE ......ocoeviiciiiiie s 8
1.6 Strategija MarkeliNQa........cceiieieeie ettt et et e e e e ste et e e be e teesbesaeesreeneeareeneans 10
1.7  Proces i faze u oblikovanju temeljne marketinSke Strategije .........ccocoereiiiieiiiiiic i 11

2. CHLI RADA et E ettt 13

3. MATERIJALI TPOSTUPCH ...ttt 14

A, REZULT AT bttt bbbt bt b e e bt st s b e bt e s e e b e e nneennenne s 15
4.1  Socijalno-demografska PITANJA.........coiiiiereierie e 15
4.2 Opce Informacije 0 tVItKI/OPG U ........ccoiiiiiiiieiiiii it 15
4.3 Kupnja nedrvnih $umskih proizvoda/ NDSP .......c.cccceieiiieeiriieeeieeieseesesessesissesesssssessessessesss s 16

4.4 Prerada NDSP .........cooviiieeieeieeeeeete e tee e et ee et s et es e s es et s st e s st s s et st e s et en e st en et st an et en s 18
4.6 ANANZA POSIOVANJA ....oouiieiieiieee bbbt 22
4.7 MAarKetinSKa StrAtEEIJA .. ..veveverterieitieiieiei ettt ettt bbbt b et s et e bbb bbbt b e ene e e e 24
4.8 SWOT @NALIZA ..ot 25

5. ZAKLIUCAK ..ottt 26

6. LITERATURA Lttt bbbt bbbt e bbbttt 27

T. PRILOG ... bbb bbb 29



1. Uvod i problematika

Sekundarni Sumski proizvodi zbog svog isklju€ivo prirodnog podrijetla, nacina
proizvodnje, distribucije i drugih procesa u poslovanju razlikuju se od vecine proizvoda
na danasnjem trzistu.

Povecanje aktivnosti u Sumi kao Sto su kampiranje, planinarenje, lov i dr., a $to spada
u sekundarne Sumske proizvode, odnosno usluge, rezultat je povecane svijesti o vaznosti
Sume. Tvrtke su reagirale tako Sto su ponudile viSe proizvoda i usluga namijenjenih tim
aktivnostima, dok se turisticka ponuda usmijerila na putovanja u netaknutu prirodu.
Maloprodaja, u isto vrijeme stavlja na trZiste viSe opreme i odjeée za sportske aktivnosti
u prirodi, Sumi. Proizvodaci hrane pronasli su rastuca trzista za , prirodne” proizvode poput
ekoloSki uzgojene zdrave hrane. Marketing i oglasivaci prate razvoj potraznje i razvijaju
priviacne reklamne kampanje, koristeci vizuale prirodnih ljepota te na taj nacin priviace
kupce. Sama Cinjenica da sve viSe ljudi brine o kvaliteti prehrane, o zdravom nacinu zivota
i boravku na svijezem zraku, sporednim Sumskim proizvodima kao finalnim ekolo$kim
proizvodima, podize cijenu i €ini ih trazenim.

Postavlja se pitanje da li je Sumskim proizvodima potreban marketing i u kojoj mjeri
se danas marketing koristi u Sumarstvu u Hrvatskoj?

Marketing je neophodan dio poslovne strategije svake tvrtke, pa samim time i
Sumarstva. Rast profita koji organizacije u Sumarstvu ubiru od sekundarnih Sumskih
proizvoda sve viSe im daje im na vaznosti i upucuje na buducénost u kojoj su ba$ ti
proizvodi jedna od glavnih grana proizvodnje u Sumarstu. Sve vedi interes za sporedne
Sumske proizvode stvara potrebu za razvijanjem strategija marketinga prilagodenim

svakoj pojedinoj skupini tih proizvoda.



1.1 Sporedni Sumski proizvodi

Sumski proizvodi su sva obnovljiva i neobnovljiva dobra u sklopu opéekorisnih funkcija
Suma, a dijele se na glavne i sporedne. Najvazniji Sumski proizvod je drvo od kojeg se
ostvaruje najveca vrijednost pri koriStenju Sume, dok su sporedni proizvodi sva ona dobra
i koristi koja ¢ovjeku donosi Suma, a nisu proizvodi od drva.

Temeljem ¢€lanka 5, toCke 27, Zakona o Sumama (N.N. br. 140/05), Sumski proizvodi su

svi proizvodi Suma i Sumskoga zemljista i njemu pripadaju:

a) Sumsko drvece i grmlje

b) biomasa ukupne Sumske vegetacije

C) cvjetovi, sjeme, plodovi, kora drveta, korijenje,

d) mahovina, paprat, trava, trska, cvijece, ljekovito, aromati¢no i jestivo bilje, druge bilike
e) gljive,

f) med, smola

g) listinac, travnati ili pasSnjacki prekrivac,

h) divljac i ostale zZivotinje koje zive u Sumi

i) treset i humus



~
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Slika 1. Podjela Sumskih proizvoda prema FAO-u (Food and Agriculture Organization) -

Preliminary classification of forest and tree products

Sporedne Sumske proizvode teSko je sistematizirati, obzirom na ranovrsnost i
viSebrojnost. Grupiraju se prema namjeni pa se tako prema ¢lanku 2, Pravilnika o
koriStenju nedrvnih Sumskih proizvoda (Hrvatske Sume d.o.0.) mogu razvrstati na
proizvode za: hranu ifili lijekove, industrijsku preradu (humus, smola i dr.), potrebe
stoCarstva (pasarenje, zirenje i brst), odmor i rekreaciju.

Koristenje sporednih Sumskih proizvoda utvrdeno je Pravilnikom o koriStenju nedrvnih
Sumskih proizvoda i Pravilnikom o uredivanju Suma. Pravilnikom je utvrdeno da u
koriStenje Suma spada: brst, Zirenje, pasSarenje, skupljanje gljiva i ljiekovitoga bilja, branje
sjemena i plodova, skupljanje puzeva, zaba, iskoriStavanje kamena,pjeska,sljunka,
iskoristavanje gline i humusa. Clankom 38. Pravilnika o uredivanju Suma svi Sumski
proizvodi mogu se iskoriStavati u onoj mjeri u kojoj ne ugroZavaju stabilnost ekosustava i
ne umanijuju opéekorisne funkcije $uma. Sumskogospodarskim planom dopusteno je:



1. Brst koji je u skladu s odredbama zakona o Sumama.

2. Zirenje na povrsinama $umskih zemlji$ta i Suma na povrsinama veéim od 300 hektara,
ali pod uvjetom da tim Sumama nisu obuhvacene sastojine prvog dobnog razreda i u fazi
kada se vrSi obnova Sume.

3. PaSarenje na Sumskim zemljiStima i povrSinama koje pripadaju Sumi, ve¢im od 50
hektara, ali uz obavezno ¢uvanje stoke i pod uvjetom da tim povrSinama nisu obuhvacene
povrsine prvog dobnog razreda i na povrSinama koje su u fazi obnove.

4. Skupljanje gljiva, ljekovitog i ukrasnog bilja u onim koli€inama koje ne ugroZavaju
opstanak i Sirenje u svom arealu,prema posebnim propisima dopuseno je i sakupljanje
zasti¢enih vrsta, uz dopustenje nadleznog tijela.

5. Branje, sakupljanje plodova, sjemena Sumskog drveéa i grmlja, uz dopustenje
nadleznog tijela drzavne uprave, prema posebnim propisima za zasti¢ene vrste.

Sakupljanje i prodaja Sumskih plodova, gljiva, bilja, mahovine i drugog, moguc je
privatnim Sumoposjednicima uz uvijet da su upisani u Upisnik Sumoposjednika. Gradani
za sakupljanje nedrvnih Sumskih proizvoda (osim za podzemne gljive — Tartufe) za
osobne potrebe moraju ishoditi godiSnju dozvolu bez naknade, a prema Pravilniku o
izmjenama Pravilnika o koriStenju nedrvnih Sumskih proizvoda u upravama Suma,
podruznicama Hrvatskih Suma. Dnevno je dozvoljeno sakupiti deset kilograma plodova
kestena, kupina, malina, pet stru€aka Sparoga i do tri kilograma nadzemnih gljiva. Ukoliko
se nedrvni Sumski proizvodi sakupljaju radi daljnje prerade, prozvodnje i prodaje potrebno
je te aktivnosti regulirati ugovorom.

Visina naknade za iskoriStavanje nedrvnih Sumskih proizvoda te za koriStenje Suma i
Sumskog zemljidta na podrudju RH, kojima gospodare HS d.o.o utvrdena je cjenikom.
Sakupljanje Sumskih plodova u drzavnim Sumama dopusteno uz dozvolu nadlezne
Sumarije. Sakupljanje gljiva moguée je uz dozvolu koja se ishodi na Sumariji na &ijem se
podrugju planira sakupljanje. Moguce je prije¢i granicu druge Sumarije, ali samo uz
vikend dozvolu. S dozvolim, sakupljaci gljiva i nedrvnih Sumskih proizvoda mogu
sakupljati nedrvne Sumske proizvode i gljive, samo na podrucju Sumarije gdje je izdana

dozvola.



Cjenik dozvola po sezoni sakupljanja gljiva iznosi 200,00 kn, za mjesec dana sakupljanja
gljiva iznosi 100,00 kn., za tjedan dana sakupljanja gljiva iznosi 50,00 kn., vikend dozvola
sakupljanja gljiva iznosi 20,00 kn., a jedan dan sakupljanja gljiva je 10,00 kn. Na
navedene iznose zaraCunava se i 25% PDV-a.

Clankom 3. Pravilnika o koritenju nedrvnih Sumskih proizvoda, regulirano je njihovo
koriStenje/aktivnosti; sakupljanje i/ili organizacija prikupljanja, iskoriStavanje, skladistenje,
trgovina i sve ostale aktivnosti vezane za koristenje nedrvnih Sumskih proizvoda od
strane fizickih ili pravnih osoba. Organizacija koriStenja ne-drvnih Sumskih proizvoda;,
djelomi¢no je u nadleznosti HS d.o.0., a djelomiéno u organizaciji fizikih ili pravnih

osoba.

1.2 Ekonomika prirodnih resursa

Ekonomika je znanost koja prou€ava nacela i metode. Njezinom analizom dobivamo
preporuke za racionalno gospodarenje proizvodnim dobrima i resursima a upucuje nas
na optimalnu uporabu dobara kako bi zadovoljila potrebe drustva i pojedinca. Alfred
Marshall, poznati engleski ekonomist, rije¢ ekonomika prvi put uvodi svojom knjigom
Nacela Ekonomike 1890. godine.
Ekonomika prirodnih resursa kombinacija je ekonomike Suma kao prirodnog sustava i
proizvodne ekonomike. Reflektira se u duhu dugotrajnog gospodarenja Sumama, $to
znaci i prekid s tradicionalnom ekonomikom Sumarstva, koja je pretezno orjentirana na
gospodarskoj funkciji Suma. Upravljanjem i razvojem prirodnih resursa potrebno je
zadovoljiti apetite CovjeCanstva u buduénosti.U ekonmici Sumarstva primjena ekonomike
obnovljivin prirodnih resursa viSestrukog je znacaja i jednako vazna svim granama

Sumarstva.



1.3 Marketing u Sumarstvu

Marketing je drustveni i upravljacki proces kojim se putem stvaranja i razmjene
proizvoda i vrijednosti s drugima, pojedinac ili grupa dobiva ono $to je potrebno ili 5to
Zele. Mnogi strucnjaci su kroz povijesti na razne nacine definirali marketing, a jedna od
najpopularnijin definicija je ona marketinSkog stru¢njaka Phillipa Kotlera: “Marketing je
drustveni i upravljaCki proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od
vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili Sto Zele®.
Posljednjih nekoliko desetljeca marketinSke aktivnosti sastavni su dio poslovanja gotovo
svih tvrtki bez obzira na djelatnost. Tako se marketinSke aktivnosti ukljuCuju i u
Sumarstvo, posebice kad je rije€ o prodaji drva za ogrjev i prodaji sekundarnih Sumskih
proizvoda. Kako je u samoj definiciji naglaseno, marketing je proces, a taj proces kako bi

bio uspjeSan trebao bi se odvijati u nekoliko faza:

o analiza marketinskih prilika

o izbor ciljnih trzista

o oblikovanje marketinSke strategije
o razvoj marketinSkog miksa

o upravljanje marketinSkim naporima

Sve ove faze sastavni su dio marketinskog planiranja i ¢esto su detaljno iznesene u
marketinSkom planu. Marketinski plan je samo jedan dio strateSkog plana cjelokupne
organizacije, a izraduje se najCeS¢e za odredeni posao, proizvod ili marku. Glavne
znacCajke marketing plana je upoznati potroSace klijente, korisnike, istraziti konkurenciju
i okolinu te utvrditi nacin pozicioniranja. Takoder, veliku ulogu ima u stvaranju Sto
povoljnije slike poduzeca u javnosti. Marketinski plan omogucéava proizvodu ili usluzi da
bude na pravom mjestu u pravo vrijeme i u potrebnim koliCinama, a u skladu sa
zahtjevima potroSaca. Veliki je izazov za marketinske stru¢njake odabrati pravu strategiju

marketinga te ju na kraju provesti na Zeljeni nacin.



Strucnjaci zato primjenjuju ,“marketing mix“ kombinaciju kontroliranih marketing varijabli
kojima se koriste kako bi postigli trazenu razinu prodaje i realizacije. Elemente ,marketing

mixa“ definiramo prema McCarthyiju kroz 4 klju¢na faktora 4P —

Proizvod
Cijena

Distribucija

P w0 NP

Promocija

Jedan od vecih problema je nedostatak strategije marketinga u Sumarstvu. Danasnje
koriStenje drva je minorno s obzirom na koristenje te sirovine u proslosti. PVC je zauzeo
mjesto drva zbog boljih uvjeta odrzavanja, ali i lakSe proizvodnje. MarketinSke kampanje
zapadnoeuropskin zemalja prepoznate su kao sredstvo podizanja razine prodaje i
potraznje drva i proizvoda drva na viSu razinu. Osim $to su ove kampanje polucile
zavidne rezultate, ujedno su dokazale da povecana uporaba drva ne znaci ujedno i
uniStavanje prirode. Suvremeni marketinski alati kroz promociju i informiranje vrijednosti
drva naglasili su vaznost oCuvanja Sume kao izvora sirovina te smislenog i kreativnog

koriStenja drva.

1.4 SWOT analiza

SWOT analiza predstavlja analizu prijetnji i prilika u okolini. Analiziraju se interni faktori
— slabosti i snage, te eksterni faktori - prijetnje i mogucnosti. Svrha SWOT analize je
izolirati klju€ne Cinjenice i dogadaje da bi se olakSalo strateSki pristup i prepoznavanje
strateskih problema. Najjednostavnija i najceSce koriStena metoda za analizu okruzenja
je metoda SWOT analize. Kroz ovaj se metodoloski okvir procjenjuje strateSka situacija
(trenutna pozicija) i perspektive poduzec¢a. Ime analize dolazi od prvih slova rije€i na

engleskom:

e snage (Strengths) - pozitivni unutarnji Cimbenici;

e slabe strane, slabosti (Weaknesses) - negativni unutarnji €imbenici;



e prilike, Sanse (Opportunities) - pozitivni vanjski ¢imbenici;

e prijetnje (Threats) - negativni vanjski ¢imbenici.

1.5 Metode SWOT analize

Metoda SWOT analize je metoda koja se ne bazira na pronalasku rjeSenja, nego
metoda koja sistematicno promiSlja o faktorima koji imaju utjecaj na razvoj nekog
poduzeca. Klju€ni zakljuCak je kako se o strategiji i razvoju moze promisljati i odlucivati
tek onda kada se dobro upoznaju utjecajni faktori. 1zboru strategije poslovanja, ciljeva i
definiciji strategija predhodi SWOT analiza. Postavljanje realisti¢nih ciljeva osigurava
poznavanje snaga, slabosti, prilika i prijetnji, koji ¢e biti usmjereni na prioritetna podrucja
i projekte te daje ideje o aktivnostima i projektma koje je moguce realizirati, te koji su
najkorisniji.

Strateski ¢imbenici, koji su ujedno vanjski i unutarnji, odreduju buducnost razvitka
poduzecda. Utjecaj vanjskog okruZenja ocCituje se kroz moguénosti i prijetnje koje ono
producira, a koje su van poduzeca i nisu pod izravnim utjecajem uprave. Ti faktori —
direktno utjeCu na poslovanje firme. Unutrasnje okruzenje identificira se kroz snage i
slabosti koje su pod izravhom i kratkoro€nom kontrolom menadzmenta. Pritom se
pdrazumijevaju vanjski i unutarnji ¢cimbenici kako bi se spoznao naefikasniji nacin za
ostvarenje Zeljenog cilja. Ne daje prednost samo kvantificiranim ¢imbenicima, nego se
uzimaju u obzir i ¢imbenici koji se ne mogu kvantificirati kao izjave ili uvjerenja (stavovi).

Unutarnje snage i slabosti mozemo kategorizirati;

e upravljanje i organizacija
e operacije
e financije

e ostali ¢imbenici

Kod SWOT analize Sumarstva prednosti donose pozicioniranje marke na trzistu kao i
osobine proizvoda. Takoder, u prednosti ubrajamo konkurentnu prednost, geografsku

pokrivenost i potrajno gospodarenje — FSC. Slabosti karakterizira oglaSavanje, odnosi s



javnoscu i stvaranje imidza. Definicija vizije, misije, cilja i strategije kao i dugi proces
proizvodnje takoder se obiljezava kao slobost. Mogu¢nostima se smatrju razvoj nedrvnih
proizvoda, usluga te povec¢ane prihoda od OKFS-a, interes potro$ac¢a u obliku novih
izvora energije (biomasa), relativni udio na trzistu, reorganizacija i raznolikost. Prijetnje u
SWOT analizi Sumarstva ocituju se u zakonodavstvu, udjelu na trzistu, neprovodenju

reorganizacije i loSoj reputaciji tvrtke (fakultet, radno mjesto)

SWOT analiza vodi do jednog od Cetiri glavna zakljucka:

1. Snage nadvladavaju slabosti, prilike nadvladaju prijetnje — podrzava strategiju
rasta;

2. Snage nadvladavaju slabosti, prijetnje nadvladavaju prilike — podrzava strategiju
odrzavanja;

3. Slabosti nadvladavaju snage, prilike nadvladavaju prijetnje — podrzava strategiju
zetve;

4. Slabosti nadvladavaju snage, prijetnje nadvladavaju prilike — podrZzava strategiju

ograni¢avanja

m

‘ Interna analiza | Eksterna analiza

i N I A U SR

Snage Slaboati 1 Frilike Prijednje

Slika 2. Shema SWOT-a



1.6 Strategija marketinga

Strategija marketinga dio je strateSkog planiranja organizacije. Svaka organizacija
od svog osnutka posjeduje strateski plan tj. plan kojim se nastoje ostvariti strateski ciljevi.
On Cesto nije u pisanom obliku, posebice kad je rijeC o malim organizacijama, ali poslovi
i ciljevi uvijek su definirani, bar od strane osnivata. Kada se poslovanje odvija bez
formalnih planova posluje se s velikim rizikom, $to Cesto rezultira neuspjehom. Konkurenti
koji imaju strategiju lako ¢e nadmasiti i pobijediti protivnika. Kada tvrtka izraduje strateSke
planove svakako u njih mora ukljuCiti i marketinski odjel koji onda dalje izraduje
marketinSki plan koji mora biti u skladu s strateSkim planovima cjelokupne
organizacije.Neke tvrtke nazivaju svoje strateSko planiranje ,strateSkim marketinskim

planiranjem®.

Cesto se vecéina strateskog planiranja tvrtke odnosi na marketingke varijable kao $to
su trzidni udio, razvoj trZista, rast i sl., pa je gotovo nemoguce razdvojiti strateSko
planiranje od marketinskog.

Ako je rije¢ o malim i srednjim tvrtkama, obrtima, OPG-ovima i sl. sve pojedine
poslove koje obavljaju razni odjeli u velikim tvrtkama, tu obavlja sam vlasnik ili nekolicina
zaposlenika kojima to nije jedini ni glavni posao. Mnoga mala i srednja poduzeca Cesto
nemaju izgradenu poziciju na trZiStu, odnosno nisu pozicionirani u svijesti potroSaca.
Takvo Sto ih stavlja u vrlo nepovoljan polozaj pred konkurencijom i uzrokuje
neprepoznatost na trzisStu. Svako poduzece bi trebalo biti pozicionirano na jedan ili viSe
nacina. Kako bi se to postiglo i time pridobilo brojne i odane potroSace potrebno je
primijeniti (ukoliko tvrtka nema definiranu strategiju) ili promijeniti (ukoliko tvrtka koristi
pogreSnu strategiju) marketinsku i druge strategije. Strategija marketinga je provodenje

plana i realizacija ciljeva unaprijed zacrtanih strateSkim planiranjem.

U danasnje vrijeme kada se trziSta mijenjaju sve tvrtke trebaju strategije kako bi
zadovoljile ciljane potroSace. Problem nastaje kada se prava strategija treba odabrati, jer
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ne postoji marketinSka strategija koja je najbolja za sve tvrtke ili za sve proizvode. Upravo
zbog ove Cinjenice potrebno je odabrati odgovaraju¢e marketinSke strategije za pojedine
skupine sporednih Sumskih proizvoda kao i za pojedine tvrtke koje prodaju Sumske
proizvode.Najbolji nacin za odabir i primjenu odgovarajuce

marketinSke strategije za sporedne Sumske proizvode trebao bi se temeljiti na istraZivanju

(analizi trenutne situacije u kojoj se nalazi tvrtka) i SWOT analizi.

1.7 Proces i faze u oblikovanju temeljne marketinske strategije

Prvi dio procesa sastoji se od analize kupaca, trZista i konkurencije. Analiza trziSta
sastoji se od provjere trziSnog potencijala i trendova koji su do danas oblikovali trziste
sekundarnih Sumskih proizvoda. Dio posveéen konkurenciji prikazuje osnovna obiljezja
svakog pojedinog konkurenta s naglaskom na njihove strategije i udjele na trzistu. Kako
bi se stvorio temelj za najprikladniju strategiju tvrtka mora analizirati i unutarnje Cimbenike
poslovanja. Ovaj dio procesa temelji se na reviziji financijskih i nefinancijskih

karakteristika poslovanja.

Analizom poslovnog portfelja (Portfolio analiza) i izdvajanjem profitabilnih i neprofitabilnih
poslova odreduju se strateSke opcije za tvrtku. Kad je rije€ o analizi poslovanja sve vise
tvrtki koristi se bencmarkingom. Prije samog odabira marketinSke strategije izraduje se

SWOT analiza. Strategije marketinga sastoji se od:
1. utvrdivanje usluga,

2. utvrdivanje resursa,

3. utvrdivanje imidza.
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Misija i gl. ciljevi

Slika 4. Shema strateSkog planiranja

Iz slike 4. mozZemo vidjeti da je strateSko planiranje nacCin definiranja prioriteta i
odluka, te se sastoji od vizije, misija i ciljeva.
Kada se zadovolje sve faze u procesu, prije same primjene marketinske strategije,
potrebno je definirati sve strategije i odabrati najprikladniju. Postoji viSe razli€itih podjela
strategija. NajceSc¢e se u marketinSkom planiranju koriste konkurentne marketinske
strategije koje tvrtka odabire ovisno o njenoj poziciji unutar sektora. Temelj odabiru ovih
strategija je analiza konkurencije. Tvrtka koja dominira moze primijeniti jednu ili vise
strategija trZiSnih voda. Tvrtke koje vode prate u stopu i agresivno napadaju konkurente
kako bi osvojile veci udio na trZistu koriste strategije trziSnih izaziva¢a. Neke tvrtke ¢e
radije slijediti nego napadati trziSnog vodu pa sukladno tome koriste strategije trziSnog
sljedbenika (zele ostvariti stabilan udio na trziStu te dobit pa slijede proizvodnu ponudu,
cijene i marketindke programe konkurencije). Tvrtke koje nemaju ¢vrstu poziciju na trzistu
(najceSce male tvrtke) primjenjuju strategiju trziSnog tamponera tj. specjaliziraju se za

usluzivanje onih trzisnih niSa koje veliki konkurenti zanemaruju ili ignoriraju.
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Slika 5. Procjena mogucnosti rasta: Raskorak u strateSkom planiranju

Nadalje se koriste strategije rasta i to kad postoje razlike izmedu buduce Zeljene
prodaje i predvidene prodaje. Kako bi doSlo do ostvarenja Zeljenih cilieva menadzment
treba razvijati nove poslove i ideje. RazliCite mogucnosti rasta su: intenzivni, integracijski
i diverzifikacijski (Slika 5).

2. Ciljrada

Cilj rada je analizirati trenutno trziste divljaci kao sekundarni Sumski proizvod, te
iznijeti i definirati marketinski proces.

Osnovni ciljevi istrazivanja su:

o Analiza trenutnog stanja trzista divljaci
o definirati nacine primjene strategije marketinga u Sumarstvu

o definirati nacCine diferencijacije i pozicioniranja divljaCi kao sekundarnog
Sumskog proizvoda

o izrada SWOT analize

Krajnji cilj rad je pomoc¢i unapredenju situacije s obzirom na lanac vrijednosti
sekunarnih Sumskih proizvoda, pobolj$anju nacionalnih gospodarstava, ruralnom razvoju

i otvaranju novih moguénosti za zapoSljavanje stanovniStva.
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3. Materijali i postupci

U istrazivanju teme diplomskog rada te obradi znanstvene i stru¢ne literature bit ce

koriSteni sljedeci postupci:

1. induktivno-deduktivni postupak,

2. postupak analize,
3. postupak sinteze,
4

. postupak uzorka.

Tijekom istrazivanja i same izrade Diplomskog rada koriSteni su primarni i sekundarni

izvori podataka. Primarni podaci prikupljeni su anketiranjem u Cetiri odabrane tvrtke

registrirane za rad sa sekundarnim Sumskim proizvodima (divlja¢, u ovoj anketi). Broj

lovaca kao i odstrel divljaci od 2013. do 2017. god. prikazan je u tablici 1.

Tablica 1. Statisticki ljetopis 2018. za lovstvo

2013. 2014. 2015. 2016. 2017.

Broj lovaca 65399 62704 61506 60184 58242
Odstrel divijaci

Jelen (svih vrsta) 3798 4382 4126 4250 4245
Srna 15235 16800 16397 15023 15400
Divlja svinja 21436 26394 26997 29563 30000
Zec, tis. 25 28 26 24 22
Fazan, tis. 56 82 72 69 68
Lisica, tis. 10 16 16 18 13
Ptice modvarice, tis. 27 30 27 26 25

Upitnik je posebno oblikovan i sastoji se od Sest tematskih cjelina:

I.  socijalno-demografska pitanja

[I.  opce informacije o tvrtki

ll.  kupnja nedrvnih Sumskih proizvoda/ NDSP (sekundarni Sumskih proizvoda)

IV.  prerada nedrvnih $umskih proizvoda/ NDSP

V. trgovina nedrvnih Sumskih proizvoda/ NDSP
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VI.  analiza poslovanja

U upitniku se nalazi 39 pitanja. Kod vecine pitanja odgovori su unaprijed definirani,
dok je dio otvoren. Kod ponudenih odgovora ispitanicima se nude unaprijed definirani
odgovori, izbora jednog odgovora, vise odgovora ili poredak odgovora prema ponudenoj
skali. Ispitanici na otvorena pitanja odgovaraju svojim rijeCima $to daje mnostvo

informacija, ali i time Cini obradu zahtjevnijom.

4. Rezultati

4.1 Socijalno-demografska pitanja
Svi ispitanici pripadaju muskoj populacij u rasponu godina od 26 do 60, te 3

ispitanika imaju zavrSen fakultet, 1 ispitanika ima zavrSenu srednju stru¢nu spremu.

4.2 Opée informacije o tvrtkilOPG-u

Svi ispitanici ujedno su i vlasnici Drustva s ograniCenom odgovornosc¢u (d. o. 0.)
registriranih u opc¢inama. Najstarija tvrtka iz anketnog ispitivanja je osnovana 1821.
godine sa 820 zaposlenika i godiSnjim prihodom od 95 mil. HRK. Dvije tvrtke osnovane
su sredinom proslog stolje¢a (1976.god i 1982) , te broje oko pedesetak stalno zaposenih
radnika (42 i 56 zaposlenika) sa godisnjim prihodom oko 30 mil.HRK (27 mil.HRK, 24
mil.HRK). Najmlada tvrtka osnovana je 2015. godine sa godis$njim prihodom od 3 mil. HRK
te broji 3 stalno zaposlenih radnika, te nekoliko sezonskih radnika ovisno o potrebama

trziSta. Glavne aktivnosti anketiranih poduzeca su prerada i prodaja (Slika 7.).
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® prerada = otkup = prodaja = drugo

Slika 7. Glavne aktivnosti poduzeca

4.3 Kupnja nedrvnih Sumskih proizvoda/ NDSP

Vedina ispitanika trguje sa divljim svinjama (lat. Sus scrofa), jelenima (lat. Cervidae) i

srnom (lat. Capreolus capreolus), godiSnje koli€ine iskazane su na slici 8. (Slika 8.)
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svinja jelen srna fazan ostalo

Vrsta divljaci

Slika 8. Prosje¢na godisnja koli¢ina divljaci te vrsta divljai zastupljenih u trgovanju

16



Vecina ispitanika (3 ispitanika) ukupnu koli€inu divljagi kupuje na hrvatskom trzistu, dok
1 ispitanik 40% divljaci ipak kupuje na stranom trzitu (Madarska). Anketirane firme
veéinom se opskrbljuju s NDSP preko otkupnih stanica nekog drugoga ili im ljudi dolaze
u poduzecéa, samo jedan ispitanik ujedno ima vlastito loviste te strane dobavljace zbog
velike potraznje trzista.

Kao glavne razloge za kupovinu NDSP od subjekata ispitanici su se u potpunosti sloZili
ili slozili da je duga tradicija u suradnje s njima, dobra kvaliteta NDSP, dobra komunikacija

i manje utrodenog vremena za kupnju NDSP najvazniji faktor za suradnju.

Prosje¢na udaljenost od poduzeca do mjesta kupnje iznosi od 60 kilometara do 1000
kilometara, dok je prosje€an prikup robe kod ispitanika jednom tjedno (1 ispitanik), dva
puta tjedno (1 ispitanika) i tri puta tjedno (1 ispitanik) te dva do Sest puta tjedno (1
ispitanik) ovisno o potraznji trzista i o godiSnjem dobu kako naglasava ispitanik tijekom
razgovora. Tri ispitanika kupovine NDSP ne suradujete sa drugim sakupljagima ili

poduzecima, dok samo 1 ispitanik suraduje sa Cetiri druga poduzeca.
Tri ispitanika visoku cijenu NDSP isti¢e kao glavni problemi sa kojima se susreéete

prilikom kupovine NDSP, dok se polovica ispitnaika slaZe se da je i nelojalna konkurencija

te lo$a kvaliteta jedan od problema prilikom kupnje NDSP (Slika 9.)
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Slika 9. Glavni problemi prilikom kupovine NDSP

4.4 Prerada NDSP

Postupci nakon kupovine NDSP kod ispitanika su videstruki. Prvi ispitanik usoljava i susi
meso, dva ispitanik prodaju sirove proizvode, suse, zamrzavaju i Ciste te prodaju, dok
Cetvrti ispitanik samo prodaje sirove proizvode. Tri ispitanika sami preraduju meso, dok
jedan ispitanik ima ugovorene preradivace, te vecina ispitanika robu prodaje kao finalni
proizvod (Slika 10.)

18



150 100

X ¥ 80
% 100 T4OE 60
2 50 g 40
o o
a a 20
0 0 ul} RN um [
Dvinja  Jelen Srna fazan Dvinja Jelen Srna fazan
Divlja¢ Divljac
M Sirovi % B Poluproizvod % M Finalni proizvod % M Sirovi % M Poluproizvod % M Finalni proizvod %
120 80
100 €0
X X
_é- 80 %)
o
5 60 £ 40
3 @
o 40
a & 20
g ml IR
0 0
Dvinja Jelen Srna fazan Dvinja Jelen Srna fazan
Divljac¢ Divljac¢
M Sirovi % M Poluproizvod % M Finalni proizvod % M Sirovi % M Poluproizvod % M Finalni proizvod %

Slika 10. Oblik prodaje proizvoda

Zbog najave novog trziSta (arapske zemlje) i povec¢anog obujma posla dva ispitanika
planiraju prosiriti paletu svojih proizvoda, istiCu¢i pri tome kako je konkurencija
»-nemilosrdna“ i da je potrebno trzistu ponuditi veci izbor proizvoda, jedan od ispitanika u
ovom trenutku ne zna hoce li povecavati svoj asortiman, dok je jedan ispitanik zadovoljan
svojim asortimanom te ne smatra da ga je potrebno mijenjati. Kako bi bile konkurentni na
trziStu vecina ispitanika posjuje jedan barem jedan od certifikata; tri ispitanika posjeduju
ISO 9001 dok jedan ispitanik posjeduje Kosher, HACCP te AQAP ( The Allied Quality
Assurance Publications)
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4.4 Trgovina i marketing NDSP

Na formiranje konacCne cijene proizvoda prema misljenju vecine ispitanika
najznacajnije utjeCu: otkupna cijena, prijevoz i prerada. OglaSavanje 100% ispitanika
smatra neutralnim, pogledati sliku 11.
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M 2 Prijevoz 100
3 Prerada 75 25
M 4 Pakiranje 50 50
B 5 Oglasavanje 100

Slika 11. Faktori koji utje€u na formiranje cijene proizvoda i u kojem obujmu

Svoje poizvode u vecinskom udjelu prodaju restoranima, veleprodaji i u izvoz, te 3
ispitanika smatra da je trziste NDSP priliéno stabilno, 1 ispitanik smatra trziste NDSP
nestabilnim. Svi ispitanici su u zadnjih 5 godina promjenili /poboljSali pristup
trzenju/prodaji NDSP i to korigirajuéi nagin obrade, pakiranje i cijenu (3 ispitanika), dok
su dva ispitanika uz to promjenili i asortiman proizvoda.

Cijena proizvoda, razvijena distribucija i prodaja (planiranje, organizacija) 3 ispitanika

smatra kao vaznanim marketinSkim alatima, pogledati sliku 12. Vecina ispitanika koristi
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gotovo sve vrste medijskog oglasavanja, po ¢emu se ipak da zakljuciti kako je marketing
i sama promocija tvrtke i asortimana tvrtke ipak od velike vaznosti.

Jedan ispitanik smatra kako je tradicija zasluzna za njegov uspjeh na trziStu. Nitko od
ispitanika nije naveo nabavnu cijenu sirovine, a kao razlog navode ,poslovna tajna®“.
Ipak, kao moguce objasSnjenje moze se uzeti nekoliko Cimbenika. Jedan od njih je
eventualno sam nacin procesa nabave, crno trziSte. Na takvom trzistu ne placa se PDV
Sto smajuje prodajnu cijenu te povecava konkurentnost firme na veé nestabilnom trzistu.
Glavni problem u poslovanju su nepostena konkurencija, izvozne barijere, nedovoljan broj

radne snage te nacin i rokovi placanja.
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M Prodaja (planiranje, organizacija) 75 25
IstraZivanje trzista 25 50 25

Slika 12. Marketinski alati
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4.6 Analiza poslovanja

Glavni problemu u poslovanju su nepostena konkurencija, izvozne barijere,
nedovoljan broj radne snage te nacin i rokovi placanja.

Ekonomska situacija domaca gospodarstva, porezna politika, nezaposlenost i
pravni oblici poslovanja, neodgovaraju¢a domaca ili EU pravna regulativa (dozvole i
licence) najviSe ujteCu na poslovanje ispitanih tvrtki, dok se ekoloSka pitanja i regulativa,
trziSne vrijednosti, organizacijska kultura smatraju nebitnim i u vecini slu€ajeva ne utjecCu
na poslovanje firme, pogledati sliku 13.

Hrvatske Sume i Ministarstvo poljoprivrede su institucije s kojima ispitanici suraduju,
te je samom suradnjom izmedu poduzetnika i HS veéina ispitanika niti zadovoljna niti
nezadovoljna, dok su sa Ministarstvom poljoprivrede zadovoljni svi ispitanici, slika 13. Isto
tako radi kupnje sirovih proizvoda i prodaje proizvoda ispitanici su u suradnji drugim
privatnim tvrtkama i udrugama (3 ispitanika)

Polovina ispitanika smatra kako je cijena troSkova izdavanja dokumentacije razumna, dok
druga polovina ispitanika ~ smatra kako je cijena ipak  visoka.
Pomoc¢ drzave putem subvencija i edukacije od strane Ministarstva poljoprivrede prema

misljenju ispitanika moZe znatno utjecati na razvoj poduzetnistva u NDSP sektoru.
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Slika 13. Poslovna okruzenja koja utje€u na poslovanje ispitanih tvrtki, te poslovno

okruzZenje koje utjeCe na vase poslovanje u kojoj mjeri
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4.7 Marketinska strategija

Primjena strategije marketinga klju¢na je za uspjeh (odnosno neuspijeh) strategije
marketinga. Kako bi strategija marketinga uspjela potrebno je detaljno analizirati
unutarnje i vanjske Cimbenike koji bi tijekom primjene strategije mogle utjecati na sam
rezultat poslovanja. Najbolja strategija marketinga je ona koju poduzeé¢e moze pozitivho
primijeniti. Vecina ispitanika vec¢ je dugo pristuna na trziStu, te je upoznata sa svim
prijetnjama koje trziSte namece (jeftinija konkurencija nudi loSe, ali cjenovno prihvatljivije
proizvode). Imaju kvalitetan marketinski program koji sadrzi svakodnevno istrazivanje
trzista, definirane ciljeve, razvijene marketinske taktike i sve to izvrsno primjenjuju. Cijena
proizvoda, razvijena distribucija i prodaja (planiranje, organizacija) 3 ispitanika smatra
kao vaznanim marketinskim alatima. Vecina ispitanika koristi gotovo sve vrste medijskog
oglasavanja, po ¢emu se ipak da zakljuciti kako je marketing i sama promocija tvrtke i
asortimana tvrtke ipak od velike vaznosti. Jedan ispitanik smatra kako je tradicija
zasluzna za njegov uspjeh na trziStu. Godisnji prihod te broj zaposlenih dokaz su kako
ispitanici tijekom svih ovih godina primjenjuju uspjeSnu marketinsku strategiju, mada vrlo
vazno je napomenuti kako svi ispitanici (neovisno o veli€ini tvrtke) vide iste glavne
probleme (poput nepostene konkurencija, izvoznih barijera, nedovoljan broj radne snage
te nacin i rokovi pla¢anja) u buduéem poslovanju. Smatram da se odredenim zakonima
od strane Republike Hrvatske, Ministarstva poljoprivrede te EU mogao to¢no definirati
kvaliteta NDSP koja moZe biti prisutna na trZistu, smanijiti rok pla¢anja te brojim
subvencijama educirati, zaintrigirati i ohrabriti mlade ljude za rad na trziStu divljaCi kao

sekundarnog Sumskog proizvoda.
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4.8 SWOT analiza

Prema rezulatima ankete i samom komunikacijom sa ispitanicima napravljena je

SWOT analiza za tvrtke u NDSP sektoru.

Tablica 2. SWOT analiza trenutnog stanja trzista divljaCi kao sekundarnog Sumskog

proizvoda

SNAGE

Duga tradicija
Dobra kvaliteta NDSP
Certifikati
Hrvatski proizvod

SLABOSTI

Stalni porast nabavne cijene NDSP
Nedostatak otkupnih mjesta
Nedovoljne koli¢ine NDSP
Nelojalna konkurencija

MOGUCNOSTI

Sirenje trzi$ta u arapske zemlje
Prosirivanje ponude

Novi kanali distribucije

PRIJETNJE

Nova konkurencija s nizim cijenama
Lazni eko-proizvodi

Izvozne barijere
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5. Zakljuéak

Sumarstvo se danas treba osloniti na raznolikost resursa s kojim raspolaze i ne
umanijivati vrijednost sporednih Sumskih proizvoda. Zbog loSeg stanja u gospodarstvu,
prodavaci moraju ulagati ve¢e napore da bi prodali svoje proizvode nego Sto je to bio
slu¢aj nekad. Za rjeSenje problema u prodaji i manjka potraznje tvrtke naj¢eS¢e koriste
marketinSke alate. lako svi ispitanici u anketi (3/4) imaju dugogodiSnju tradiciju
poslovanja, sa to¢no definiranim marketingom, prepoznatljivim brendom i kvalitetom,
redovito ispituju trziste, mijenjaju paletu proizvoda te osluskuju potrebe svojih kupaca
kako bi ostali konkurentni na trziStu. NepoStene konkurencija, izvoznih barijera,
nedovoljan broj radne snage te nacin i rokovi placanja u buduc¢em poslovanju, te jeftina
konkurencija sa nekvalitetnim proizvodima glavne su prijetnje koje mogu dugoro¢no
nastetiti poslovanju analiziranih firmi. Smatram da se odredenim zakonima od strane
Republike Hrvatske, Ministarstva poljoprivrede te EU mogao to€no definirati kvaliteta
NDSP koja moze biti prisutna na trzistu, smanijiti rok plaéanja te brojim subvencijama
educirati, zaintrigirati i ohrabriti mlade ljude za rad na trZiStu divljaCi kao sekundarnog
Sumskog proizvoda. Poticanje proizvodnje sporednih Sumskih proizvoda podizZe svijest o
iskoriStavanju
obnovljivih resursa i jamci napredak u Sumarstvu. Ne oslanjajuci se na drvo kao jedini

proizvod Sume, Sumarstvo postaje sve vaznije i sve prisutnije u gospodarstvu.
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. Prilog

Prilog 1. Anketni upitnik

ANKETNI UPITNIK ZA PRERADPIVACE NEDRVIH SUMSKIH PROIZVODA

Upitnik se provodi za potrebe projekta Utvrdivanje dodane vrijednosti i odrzivo koristenje sporednih $umskih
proizvoda, Sumarskog fakulteta Sveuéilista u Zagrebu. Rezultati ¢e se koristiti isklju¢ivo u znanstvene svrhe. Ovaj
intervju je anoniman i na dobrovoljnoj bazi. Ukoliko Vam se neka pitanja ¢ine neprikladnim mozete prekinuti ili
jednostavno preskociti na slijedece pitanje. Rezultati ¢e pomo¢i unapredenju situacije s obzirom na lanac vrijednosti
ne-drvnih Sumskih proizvoda, pobolj$anju nacionalnih gospodarstava, ruralnom razvoju i otvaranju novih moguénosti
za zaposljavanje populacije u ruralnim krajevima.

10.
11.

12.

13

Socijalno-demografska pitanja
v' Starost

3. Obrazovanje

Osnovna $kola

Srednja Skola

Visa Skola

Fakultet
Poslijediplomski studiji

agrwnE

Opée informacije o tvrtki/’OPG-u

Lokacija (registracija)

1. Grad 2. Op¢ina (ostala naselja)

Vrsta tvrtke? 1. OPG, 2.0brt, 3. Zadruga/udruga 4.d.0.0.,, 5.d.d., 6.j.d.0.0.,, 7.Javno

2.Spol 1)Z, 2)M

4. Zaposlenje?

1. Javni sektor

2. Privatni sektor
3. Nezaposlen

4. Umirovljenik
5.0stalo

Pozicija u tvrtki? 1. Vlasnik, 2.Upravitelj, 3. Zaposlenik, 4. Druga pozicija__

Koliko imate zaposlenih u Vasoj tvrtki?

Prosje¢ni godisnji prihod?

Kada je osnovana vasa tvrtka (godina) ?

Koliko od njih su sezonski radnici ?

1.otkup
4. Drugo

Kupnja NDSP

Glavne aktivnosti vaSeg poduzecéa? (vise odgovora)
2. Prerada

3. Prodaja

. MozZete li mi re¢i sa kojom vrstom mesa divljaci trgujete, i u kojim koli¢inama?

NDSP

1-Da

2-Ne

Prosje¢na godiSnja koli¢ina
(kg/god.)

Dvinja

Jelen

Srna

fazan

TN I =

NINININ
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Ostalo 1 2
(navesti)

14. Nakojem trzistu kupujete NDSP? Domace (%), strano (%)
Drzava:

15. Koje nagine opskrbe sa NDSP koristite ? (moguce vise odgovora)

1. Posjedujem otkupne stanice 2. Koristim otkupne stanice nekog drugoga
3. Ljudi dolaze u nase poduzece 4. Posjedujem listu lovaca i kontaktiram ih
5. Vlastito loviste 6. Imam strane dobavljace (uvoz)

7. Drugo

16. Koji su glavni razlozi za kupovinu NDSP od subjekata sa kojima suradujete?

1 — potpuno 2— 3- 4-— 5 — potpuno 99 —
se ne slazem ne slazem niti se slazem slazem se se slazem Ne znam
se niti se ne slazem
Duga tradicija u suradnje s 1 2 3 4 5 99
njima
Dobra kvaliteta NDSP 1 2 3 4 5 99
Dobra komunikacija 1 2 3 4 5 99
Manje utroSenog vremena za 1 2 3 4 5 99
kupnju NDSP
Ostalo: 1 2 3 4 5 99

17. Koliko puta prosjecno tijekom otkupljujete (koliko Cesto)?

18. Koja je prosjecna udaljenost od vaseg poduzeca do mjesta kupnje? (km)

19. Mozete li re¢i da li prilikom kupovine NDSP suradujete sa drugim sakuplja¢ima ili poduzeé¢ima (da/ne)?
a) ako DA navedite broj b) NE (samostalno sa vlastitim sakupljac¢ima)

20. Koji su glavni problemi sa kojima se susreéete prilikom kupovine NDSP?

1-potpuno | 2—ne slazem | 3 — niti se slazem niti | 4 — slazem 5 — potpuno se 99 — Ne znam
se ne slazem se Se ne slazem se slazem
1 Los pristup robi 1 2 3 4 5 99
2 | Visoka cijena NDSP 1 2 3 4 5 99
3 Nedostatgk otkupnih 1 5 3 4 5 99
mjesta
4 Nelojalna 1 2 3 4 5 99
konkurencija
Losa kvaliteta NDSP 1 2 3 4 99
Nedovoljne koli¢ine 1 2 3 4 99
Ostalo:
1 2 3 4 5 99
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V.

V.

Prerada NDSP

21. Nakon kupovine NDSP, koji su sljedeéi postupci koje vase poduzeée radi (moguée vise odgovora)?
1. Prodaja sirovih proizv.
Usoljavanje, konzerviranje

3.
5. Pakiranje
7. Klasiranje

2. Susenje
4, Zamrzavanje
6. Ciscenje
8. Skladistenje

9.Drugi procesi obrade (specifirati)

22. Da li sami dalje preradujete ili imate ugovorene preradivace? 1. Da, preradujem sam 2. Ne, imam

ugovorene prer.

23. U kojem obliku prodajte proizvode?

NDSP Sirovi % | Poluproizvod % | Finalni proizvod %
Dvinja 100
Jelen
Srna
fazan
Ostzalo: navesti

24. Planirate li prosiriti paletu proizvoda? 1. Da 2.Ne 3. Ne znam

25. Posjeduijte li neki od vazeéih certifikata za NDSP?

2. HACCP
4. 1SO 9001
6. Eco certifikat Hrvatskih Suma

1. Kosher
Healthy food

3.
5. Organic food standard
7.

Drugi

Trgovina i marketing NDSP
26. Prema VaSem misljenju $to najvise utje¢e na formiranje cijene proizvoda?
1 — vrilo beznacajno 2 - beznacajno 3—neutralno | 4 -znacajno 5 — vrlo znacajno 99 — Ne znam

1 Otkupna cijena 1 2 3 4 5 99
2 Prijevoz 1 2 3 4 5 99
3 Prerada 1 2 3 4 5 99
4 Pakiranje 1 2 3 4 5 99
5 Oglasavanje 1 2 3 4 5 99
6 Drugo: 1 2 3 4 5 99

27. Kome prodajete svoje proizvode ( moguce vise odgovora)
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VI.

1. Preprodavaci 2. Drugi preradivaci

3. Preko udruzenja 4. Veleprodaja (supermarket)
5. Restoran 6. l1zvoz

7.

Drugo (molim specificirati)

28. Smatrate li da je trziste NDSP ovog trenutka stabilno:
Nije stabilno uopée Nije stabilno  Prilicno stabilno Stabilno Jako stabilno Ne znam/nemogu

procjenit
1 2 3 4 5 99
29. Dali ste u zadnjih 5 godina promjenili /poboljsali pristup trzenju/prodaji NDSP? 1.Da 2. Ne 99
Ne znam Ako DA sto ste promjenili (moguée vise odgovora)
1. Asortiman proizvoda 2. Nadin obrade 3. Postao sam dio brenda/marke
4, Pakiranje 5. Cijena 6. Nesto
drugo

30. Prema Vasem misljenju molim Vas ocijenite vaznost sljede¢ih marketinskih alata ?

1-vrlo 2-nevazno 3-niti 4-vazno 5-vrlo 99-Ne znam
nevazno nevazno vazno
niti vazno
1 Poznato ime proizvoda/brenda 1 2 3 4 5 99
2 Cijena proizvoda 1 2 3 4 5 99
3 Razvijena distribucija 1 2 3 4 5 99
4 Promocija/ oglagavanje 1 2 3 4 5 99
5. | Prodaja (planiranje, organizacija) 1 2 3 4 5 99
6. Istrazivanje trziSta 1 2 3 4 5 99
99 Drugo: 1 2 3 4 5 99

31. Na koji na¢in oglasavate vase proizvode (vise odgovora):

1. Reklame (letak, plakati i sl.) 2. Radio postaja

3. Novine/strucni casopisi 4. Lokana televizija
5. Internet 6. Usmena preporuka
7. Sajmovi 8. Nesto drugo:

Analiza poslovanja

32. Mozete li reci koja je prosje¢na cijena po kojoj kupujete i po kojoj prodajete NDSP? Takoder navedite Vas
kapacitet proizvodnje te podatke o0 izvozu proizvoda u druge drzave? Podaci se trebaju odnositi na godi$nji
prosjek.
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Vrsta NDSP-a

Kupovna
cijena/kg

Prodajna
cijena/kg

Kapacitet
proizvodnje (kg)

Iskoristenje
kapaciteta (%)

lzvoz u
drzavu

Godisnja

Sumski
plodovi

Gljive

Biljke za
prehranu

Ljekovito,

aromati¢no

1 zacinsko
bilje

Nesto
drugo

33. Glavni problemi u Vasem poslu ? (moguce vise odgovora)

1. Nekvalificirana radna snaga
3. Nepostena konkurencija
5. Izvozne barijere (domace, EU, carina)

Neefikasna upotreba postojecih kapaciteta (sezonalnost)

7.
9. Suradnja sa drugim poduzec¢ima

2. Nedovoljan broj radne snage
4. Nedostatak edukacije/obuke
6. Nerazvijeno domace trziste

8. Nacin i rokovi plac¢anja

10 Drugo (molimo navesti)

34. Molim Vas ocijenite poslovno okruZenje koje utjeCe na vase poslovanje.

1-Vrlo 2— 3- 4— 5-Vrlo | 99-ne
nebitan nebitan | neutralan | bitan bitan znam
1 | Politi¢ki: proces osnivanja poduzeca, politika
Vlade, trgovacka politika ! 2 3 4 S 9
2 Ekonomski: dom'flc_a gospodarska situacija, 1 5 3 4 5 99
porezna politika, nezaposlenost
Drustveni: stavovi 1 navike potrosaf:a, 1 2 3 4 5 99
demografske promjene, obrazovanje
3 Tehnolpgu{i_: starost tg_hnologljg, 1 5 3 4 5 99
komunikacije, inovacije, patenti
Pravno: Neodgovaraju¢a domaca ili EU
pravna regulativa (dozvole i licence) 1 2 3 4 5 9
4. Eticko/Ekolosko: ekoloska pitanja i
regulativa, trziSne vrijednosti, organizacijska 1 2 3 4 5 99
kultura
99 Drugo: 1 2 3 4 5 99
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35. Suradujete li s drzavnim institucijama, ukoliko DA, koliko ste zadovoljni?

Institucija 1- | 2- Nrlo Nezadovolj Niti Zadovoljan Vrlo Ne znam
d | ne pezadovoljan an zadovoljan zadovoljan
a niti
nezadovolja
n
Hrvatske Sume 1] 2 1 2 3 4 5 99
Ministarstvo 11 2 1 2 3 4 5 99
poljoprivrede
Ministarstvo zaStite 1] 2 1 2 3 4 5 99
prirode i okolisa
Savjetodavna sluzba 1] 2 1 2 3 4 5 99
Fakultet, institut 1] 2 1 2 3 4 5 99
Lokalna 112 1 2 3 4 5 99
uprava/samouprava
Ostalo: 1] 2 1 2 3 4 5 99
36. Suraduje li te s privatnim tvrtkama ili udrugama? 1-Da 2-Ne

Ukoliko suradujete, molim Vas navedite na koji nacin:
1. Kupnja sirovih proizvoda 3. Dijeljenje opreme
3. Prodaja proizvoda 4. Edukacija/teajevi/treninzi
5. Drugo (molim navesti)

37. Koju dokumentaciju koristite u procesu kupnje, obrade, prodaje i izvoza NDSP?

38. Prema Vasem misSljenju troSkovi izdavanja potrebne dokumentacije su:
Vrloniski ~ Niski ~ Razumni  Visoki Jako visoki
1 2 3 4 5

Ne znam/ne mogu procjenit
99

39. Sto moze biti uéinjeno za razvoj malog i srednjeg poduzetnistva u NDSP sektoru? (npr. subvencije, podrika
Ministarstva,

edukacije)

Hvala VVam na Suradnji,
Datum:
Mjesto:
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