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NAUCNI DOPRINOS DOKTORSKE DISERTACIJE

Na osnovu sveobuhvatne empirijske 1 teorijske analize dobijeni su istrazivacki nalazi koji
ukazuju na presudnu ulogu i ogroman znacaj marketinga za poslovni uspeh proizvodaca
organske hrane. Kroz paralelno istrazivanje proizvodaCa i potrosaca organske hrane, a
polazed¢i od analize procesa razvoja marketing strategije, identifikovani su najvazniji faktori
na koje menadzer mora da se fokusira prilikom izgradnje adekvatne marketing strategije. To
ujedno predstavlja klju¢ni, ali ne i jedini doprinos ove doktorske disertacije. U radu je najpre
ukazano na ogroman doprinos proizvodnje organske hrane u realizaciji koncepta odrzivog
razvoja, a potom je potvrden i znacajan trziSni potencijal ove vrste proizvoda kako na

nacionalnom, tako i na globalnom nivou.

Empirijskom analizom trZiSta organske hrane u Srbiji, dokazano je da se ovo trziSte joS uvek
nalazi u pocetnoj fazi razvoja, a kao glavni uzrok identifikovano je nedovoljno uvazavanje
marketing koncepta u poslovanju nacionalnih proizvodaca. S druge strane, otkrivanjem
geografskog, psiholoskog, demografskog i1 socio-ekonomskog profila potrosaca stvorena je
snazna podloga za bolju prilagodenost marketing miksa strukturi aktuelne traznje, Sto je
osnovni preduslov povecanja konkurentnosti. Nezaobilazna zasluga istaZzivanja je 1 u
dokazanoj nauc¢noj hipotezi prema kojoj proizvodaci koji pokazuju visok stepen trZiSne
orijentacije ostvaruju unapredenje poslovnih performansi. Polaze¢i od boljeg rasvetljavanja
fenomena marketinga kao osnovnog pokretaca razvoja sektora organske proizvodnje, u radu
su predloZzene smernice za efikasniju primenu marketing aktivnosti 1 poboljSanje

konkurentnosti proizvodaca organske hrane.



THE SCIENTIFIC CONTRIBUTION OF THE DOCTORAL DISSERTATION

Based on an extensive empirical and theoretical analysis, we obtained research results which
point to the decisive role and substantial importance of marketing for the successful business
practices of organic food producers. Through a parallel study of both the producers and
consumers of organic food, stemming from the process analysis of the development of
marketing strategies, we identified the most important factors which a manager must focus on
when developing an adequate marketing strategy. At the same time, these findings represent
they key, but not the only contribution of this doctoral dissertation. In this dissertation, we
first and foremost indicated the extensive contribution that the production of organic food has
in the realization of the concept of sustainable development, and then confirmed the
significant market potential of this type of product on the market, both on the national and

global level.

An empirical analysis of the organic food market in Serbia proved that this market is still in
the initial phases of development. The main cause identified for this state of affairs is the
insufficient awareness of marketing concepts in the business practices of producers. On the
other hand, the discovery of the geographic, psychological, demographic and socio-economic
profile of the consumers provided a strong basis for the better adaptation of the marketing
mix to the current structure of demand, which is the basic precondition for the increase in
competitiveness. An irrefutable contribution of the research is also the confirmation of the
proposed hypothesis, according to which the producers who show a high level of market
orientation achieve improved business performances. Starting from the better understanding
of the phenomenon of marketing as the basic instigator of development in the sector of
organic production, the dissertation proposes guidelines for the more effective application of

marketing activities and an improvement in the competitiveness of organic food producers.
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MARKETING STRATEGIJA PROIZVOPACA ORGANSKE HRANE

Rezime: Savremena tehnologija proizvodnje hrane predstavlja veliki problem dana$njice
zbog brojnih negativnih ekonomskih, socijalnih i pre svega ekoloskih posledica koje
uzrokuje, a koje dovode u pitanje sam opstanak ljudskog drustva. Stoga je razumljiv zaokret
sve veéeg broja proizvodaca ka organskom nacinu proizvodnje, kao i potreba ljudi da svesno
menjaju nacin ishrane u pravcu ovih proizvoda. Organska proizvodnja u potpunosti podrzava
koncept odrzivog razvoja. To je jedini naéin proizvodnje koji spaja tradicionalno i moderno,
oslanjaju¢i se prvenstveno na prirodne materije koje poticu sa farme, istovremeno
doprinoseci ekoloskoj ravnotezi prirodnih sistema. Buduéi da se organska proizvodnja odvija
uz strogo postovanje zakonski definisanih pravila, tranzicija ka istoj nije nimalo lak i kratak
proces. Medutim, strpljenje i uloZeni napor proizvodaca su zanemarljivo mali u odnosu na
sve koristi koje ona obezbeduje, ne samo za proizvodace, ve¢ i za celokupnu drustvenu

zajednicu.

U poslednje dve decenije trziSte organske hrane u kontinuitetu raste po visokim stopama.
Iako su SAD, EU i Japan glavna uporista traznje za organskim prehrambenim proizvodima,
talas traznje za ovim proizvodima $iri se i1 na ostale delove sveta. Upravo takav trzi$ni trend
pretstavlja jasan poziv proizvoda¢ima da odgovore odgovaraju¢om ponudom na aktuelne
zahteve potrosaca, Sto svakako podrazumeva efikasnu primenu marketing koncepta u

njihovom poslovanju.

IznalaZenje adekvatne marketing strategije proizvodaca organske hrane je u fokusu ovog
istrazivanja. U radu Ce biti opisan proces razvoja marketing strategije koji se sastoji od 4 faze,
a to su: strategijska analiza, strategijski izbor, implementacija i vrednovanje i kontrola
marketing strategije. Strategijska analiza kao prva faza treba da pruzi sagledavanje Sansi 1
opasnosti koje dolaze iz eksterne sredine, ali i identifikovanje snaga i slabosti unutar samih
proizvodnih jedinica. U drugoj fazi bi¢e ucinjen pokusaj da se izvrsi takav izbor mogucéih
strategija u proizvodnji organske hrane koji ¢e omoguditi ovim proizvoda¢ima da na pravi
nacin reaguju na izazove iz okruzenja. Medutim, ¢ak i najbolje formulisana strategija bice
neuspeSna ukoliko se loSe primeni. To znaci da je implementacija kriticna faza u ovom
procesu i kao takva zahteva uspeSnu implementaciju strategija pojedinih instrumenata
marketing miksa, kao i dizajniranje organizacione strukture koja je uskladena sa odabranom
strategijom. Rezultate prethodnih faza moguce je pratiti 1 oceniti u okviru faze kontrole 1

vrednovanja. Stoga ¢e u okviru ove faze biti predloZzen sistem mogucih merila marketing



aktivnosti, jer od kvaliteta merenja zavisi i kvalitet marketing odluka, a samim tim i uspeh

celokupnog procesa razvoja marketing strategije.

Pregled dosadasnjih rezultata istrazivanja ukazuje na Cinjenicu da vecina izvora vezanih za
marketing u proizvodnji organske hrane spada u literaturu koja nije temeljena na adekvatnim
empirijskim podacima i istrazivanjima. Uglavnom su sprovodena istrazivanja isklju¢ivo
potrosaca organske hrane, uz nedostatak znacajnijih istrazivanja proizvodaca datih proizvoda.
S tim u vezi, u okviru doktorske disertacije bi¢e prikazani rezultati paralelnog empirijskog
istrazivanja potroSaca i proizvodaca organskih prehrambenih proizvoda u Srbiji. Svrha ovog
istrazivanja je stvaranje jasne i precizne slike o stavovima, motivima i ponaSanju potrosaca,
na jednoj strani i otkrivanje efikasnosti primene marketing koncepta u poslovanju
proizvodaca, na drugoj strani, te posledi¢no identifikovanje klju¢nih faktora razvoja
adekvatne marketing strategije. Jo§ jedan od doprinosa istrazivanja ogleda se u dokazivanju
presudne vaznosti stepena trziSne orijentisanosti proizvodaca za unapredenje poslovnog

uspeha i konkurentnosti.

Klju¢ne reci: organska proizvodnja, organska hrana, odrzivi razvoj, trziste, zakonska

regulativa, potrosaci, proizvodaci, marketing, strategija, konkurentnost
Naucna oblast: Ekonomija
Uza naucna oblast: Poslovno upravljanje

UDK: 658.8:631.147(043.3)



MARKETING STRATEGIES OF ORGANIC FOOD PRODUCERS

Summary: Modern food production technology represents a major issue in today’s world,
primarily due to the numerous negative economic, social and primarily ecological
consequences which it causes. They in turn adversely affect the very survival of human
society. As a result, the fact that more and more producers are turning to organic farming is
understandable, as is the need that people feel to voluntarily change their dietary habits so as
to consume more organic products. Organic production completely supports the concept of
sustainable development. It is the only type of production which merges the traditional and
the modern, relying primarily on natural products which originate from farms, and at the
same time contributing to the ecological balance of natural systems. Considering that organic
production takes place with strict adherence to the prescribed legal guidelines, the
transitioning into this type of production is not an easy or short-term process. However, the
patience and effort invested by the producers are negligibly small in comparison to all the

benefits which are provided not only for the producers but for the entire community.

Over the last two decades, the organic food market has continually been expanding. Even
though the USA, EU and Japan have exhibited the strongest demand for organic food
products, the wave of the demand for these products is spreading into other parts of the world
as well. It is precisely this kind of market trend that represents a clear invitation to all
producers to offer a suitable response to the demands of the current consumers, which also

includes the effective application of marketing concepts in their business transactions.

Deciding on adequate marketing strategies for organic food producers is the focus of this
research. The dissertation will offer a detailed account of the development of a marketing
strategy based on four phases, including: strategic analysis, choice of strategy,
implementation and evaluation, and the control of the marketing strategy. Strategic analysis,
as the first phase, should offer an overview of the opportunities and threats which originate
from the external environment, but should also identify the strengths and weakness within the
production units themselves. In phase two, an attempt will be made to select possible
strategies in the production of organic food, which will enable these producers to respond to
the challenges of their environment in a timely and proper manner. However, even the most
suitably designed strategy will be prove to be unsuccessful if it is used incorrectly. This
means that implementation is a critical phase in this process, and as such it requires the

proper implementation of strategies involving certain instruments in the marketing mix, as



well as the design of an organizational structure which is in accordance with the selected
strategy. The results of the previous phases can be monitored and evaluated within the control
and evaluation phase. As a result of this phase, a system of possible measures of marketing
activities will be proposed, since the quality of marketing decisions depends on the quality of

the measuring, as does the success of the overall process of marketing strategy development.

The analysis of the existing research results points to the fact that most of the information
related to marketing in the field of organic food production originates from sources which are
not based on any adequate empirical data and research. Most of the studies that have been
carried out to date have focused solely on organic food consumers, while there is a lack of
any more significant studies which would focus on the producers of these goods. Thus, within
this doctoral dissertation, we will present the results of an empirical study which
simultaneously included both the consumers and producers of organic food in Serbia. The
aim of this research is to obtain a more clear and precise understanding of the attitudes,
motives and behavior of consumers on the one hand, and to study the effectiveness of the
application of marketing concepts in the business transactions of the producers on the other.
Thus, this will enablethe subsequent identification of the key factors in the development of an
adequate marketing strategy. Another contribution of the research is that it offers proof of the
decisive importance of the value that producers place on the extent of market orientation,

with the aim of enhancing business success and competitiveness.

Key words: organic production, organic food, sustainable development, market, legislation,

consumers, producers, marketing, strategy, competitiveness
Scientific field: Economy
Specific scientific area of interest: Business Management

UDC: 658.8:631.147(043.3)
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UvOoD

Dinamic¢nost i1 kompleksnost okruzenja namecu veliki broj izazova pred savremene
organizacije. Samo one koje pokazu spremnost i sposobnost da uspeSno prepoznaju,
asimiluju, savladaju i iskoriste promene i slozenosti okruzenja mogu se nadati odrzivoj
konkurentskoj prednosti. U svemu tome marketing ima klju¢nu ulogu, jer pomaze
organizacijama i institucijama da bolje sagledaju i razumeju interno i eksterno okruzenje i
kreiraju odgovarajuéu marketing strategiju. UspeSan proces razvoja marketing strategije
pretpostavlja kontinuirano istrazivanje moguénosti kako na strani ponude tako i na strani
traznje. Kada je u pitanju trziSte organske hrane, ove moguénosti sSu ogromne, ali jo§ uvek
neiskori$¢ene. Preovladava trzisno stanje koje se odlikuje nedovoljno razvijenom ponudom,

§to je karakteristi¢no i za Srbiju.

U Srbiji postoji odredena doza nepoverenja u pogledu buducnosti organske hrane.
Proizvodaci iz Srbije kao da jo§ uvek sumnjaju u traznju za organskim proizvodima. Ono $to
se slobodno moze re¢i da svakim danom oklevanja propustaju povoljne trzisne prilike.
TraZznja za organskom hranom ostvaruje kontinuiran rast na nacionalnom, a pre svega na
medunarodnom trzistu. To je dobar signal svim proizvoda¢ima da na pravi nacin organizuju i
intenziviraju ovaj vid proizvodnje, §to svakako podrazumeva razvoj odgovaraju¢e marketing
strategije. Medutim, mnogi proizvodaci iz Srbije jo$ uvek ne primenjuju ili nedovoljno
efikasno primenjuju marketing koncept u svom poslovanju. U tome leZi klju¢ni razlog zbog
kojeg je neophodno ovaj problem konzistentno istraziti, dijagnosticirati i primereno resiti, jer

on implicira i multiplicira brojne Stetne posledice za privredu i drustvo Srbije.

Predmet istrazivanja u doktorskoj disertaciji je proces razvoja marketing strategije
proizvodaca organske hrane. Organska proizvodnja je savremeni nacéin kontrolisane
proizvodnje koji vodi odrzivom razvoju kroz oCuvanje zemljista, vode, energije i bioloskih
resursa. Brojne su prednosti organske u odnosu na konvencionalnu proizvodnju. Ipak, sistem
za proizvodnju organske hrane se mora prilagoditi kvalitativnim i kvantitativnim promenama
u okruzenju, $to zahteva uspe$nu primenu marketinga. U uvom radu bice analizirane osnovne
faze procesa razvoja marketing strategije proizvodaca organske hrane, pocev od strategijske
analize, preko strategijskog izbora i implementacije do vrednovanja i kontrole marketing
strategije. lako srz metodoloskog postupka za kreiranje marketing strategije Cine navedene
faze, specifi¢nosti organske hrane zajedno sa brojnim promenama u savremenom okruzenju

doprinose povecanju kompleksnosti i osetljivosti ovog procesa i zahtevaju prilagodavanje.



Polaze¢i od definisanog predmeta istrazivanja, osnovni cilj doktorske disertacije je razvoj
trziSno-orijentisanog sistema poslovanja proizvodaca organske hrane. 1z ovako definisanog

cilja mogu se izvesti tri komplementarna specifi¢na cilja:

e Prvo, da se dokaze trziSna buduénost organskih prehrambenih proizvoda i time da se
motiviSu proizvodaci i uévrsti njihova odluka o fokusiranosti na ovo atraktivno trziste;

e Drugo, da se kroz detaljnu teorijsku analizu faza u razvoju marketing strategije obezbedi
putokaz za efikasno trzisno delovanje i posledi¢no ostvarivanje dugoro¢ne konkurentske
prednosti;

e Trece, da se kroz istrazivanje potrosaca i proizvodaca organske hrane u Srbiji stvori
snazno uporiste za razvoj odgovaraju¢e marketing strategije i dokaze vaznost trziSne

orijentacije za unapredenje poslovnih performansi.

Uvazavaju¢i postavljene ciljeve istrazivanja, a na osnovu sprovedenog empirijskog
istrazivanja, u doktorskoj disertaciji testirane su sledece hipoteze:

H1: Nivo razumevanja i poznavanja organske hrane od strane potrosaca je limitiran.

H2: Traznja za organskom hranom je cenovno elasticna.

H3: Briga o zdravlju je najznacajniji motiv za kupovinu organske hrane.

H4: Postoji zavisnost izmedu socio-demografskih karakteristika potrosaca i sklonosti ka

kupovini organske hrane.

H5: Prilagodavanje marketing miksa zahtevima potrosaca kljucni je faktor unapredenja

konkurentnosti.

H6: Stepen trzisne orijentisanosti preduzeca pozitivno utice na njihove poslovne

performanse.
H6a: Stepen trzisne orijentisanosti preduzeca pozitivno utice na rast prodaje.
H6b: Stepen trzisne orijentisanosti preduzeca pozitivno utice na trzisno ucesce.

H6c: Stepen trzisne orijentisanosti preduzeca pozitivno utic¢e na profitabilnost.

H6d: Stepen trzisne orijentisanosti preduzeca pozitivno utice na ukupne poslovne
performanse.

Doktorska disertacija je struktuirana u pet delova: prvi deo obuhvata definisanje koncepta i
znacaja organske proizvodnje hrane; u drugom delu analizirana su najvece trziSta organske

hrane u svetu; tre¢i deo je posvecen osnovnim fazama u procesu razvoja marketing strategije;
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1 Cetvrti 1 peti deo obuhvata empirijsko istraZzivanje pri cemu je u Cetvrtom delu detaljno
opisana primenjena metodologija, a u petom delu prikazani i diskutovani rezultati istrazivanja

potrosaca i proizvodaca organske hrane u Srbiji.

U prvoj glavi opisane su osnovne karakteristike organske poljoprivrede kao savremenog
nacina proizvodnje koji zahvata sve veci procenat obradivih povrsSina u svetu. Treba 1i boljeg
dokaza za to od cilja Evropske unije da do 2020. godine organsku proizvodnju zasnuje na
20% ukupnih obradivih povrsina. Medutim, proizvodaci sa dosta opreza prelaze na ovaj
nacin proizvodnje. Zbog toga je sagledan proces konverzije konvencionalne u organsku
proizvodnju sa posebnim osvrtom na motive i barijere pristutne u datom procesu. U ovom
delu rada posebna paznja je posvelena znacaju organske proizvodnje za odrZivi razvoj.
Komparativhom metodom obezbedeno je predstavljanje brojnih prednosti organske u odnosu
na konvencionalnu proizvodnju koje se manifestuju kroz uticaje na zivotnu sredinu,
ekonomski i sveukupni drustveni razvoj. Organska poljoprivreda je poznata u svetu pre svega
zbog brige o zaStiti zivotne sredine i ocuvanju bioloske ravnoteze, odrZivog sistema
kultivacije zemljiSta, upotrebe organskih materija, ogranic¢ene upotrebe sintetickih proizvoda,
veceg standarda i boljeg zaposljavanja kao i zbog proizvodnje zdravstveno bezbedne hrane
posebnog kvaliteta.

U drugoj glavi su prikazana medunarodna iskustva u proizvodnji organske hrane, ta¢nije
trziSta organske hrane kao znacajni prioriteti globalnih, nacionalnih strategija i politika sa
posebnim akcentom na analizu zakonske regulative. Kako je organska proizvodnja u
potpunosti kontrolisana proizvodnja, zakonska regulativa predstavlja osnov za njen odrzivi
razvoj i istovremeno obezbeduje uspesno funkcionisanje unutar trzista. S tim u vezi opisano
je nekoliko medunarodnih standarda koji se koriste za regulisanje organske proizvodnje,
prerade i trgovine. Potreba ili trend, mora se priznati da je organska hrana uspela da zauzme
posebno mesto u potrosnji potrosaca na Zapadu. “Potrosaci u zapadnim zemljama pokrenuli
su jednu novu hipi revoluciju u ishrani?, koja uspeva da zabelezi visoke stope rasta. Zbog
toga se u analizi ponude ove kategorije proizvoda u Srbiji mora krenuti od Sire slike tj. stanja
ponude i traznje U trzisno razvijenim zemljama. Uticaj traznje za ovom kategorijom
proizvoda u “organskoj trijadi SAD-EU-Japan” na kreiranje ponude prisutan je na

globalnom nivou. Ne postoji ni jedna zemlja u kojoj se proizvode organski proizvodi a da

! Agencija za strana ulaganja i promociju izvoza, (2009), Organska proizvodnja, Exporter, No. 14, str. 1



makar deo svoje ponude ne realizuje na datim trzistima.? Isto vazi i za Srbiju. Prvi zvani¢ni
proizvodaci organske hrane u Srbiji pojavili su se tek 90-tih godina proslog veka, a taj trend
se tokom protekle decenije jos vise intenzivirao. Potencijal Srbije u pogledu organske
proizvodnje je nesumljivo veliki, imajuéi pre svega u vidu znacajan i povoljan prirodni
kapacitet. Zemlje ¢lanice EU iz sopstvene proizvodnje podmiruju samo polovinu sopstvenih
potreba. Tu Srbija treba da trazi svoju izvoznu Sansu. Medutim, jo§ uvek postoje odredeni
problemi sa kojima se susre¢u nacionalni proizvodaci organske hrane. Jedan od ciljeva ove
glave je da pruzi pregled razvijenosti sektora organske prehrambene proizvodnje u Srbiji,
kako bi se uspostavila dobra osnova za njegov razvoj, da pre svega identifikuje mogu¢nosti
ali i prepreke za njegovu strateSku poziciju i time pomogne proizvoda¢ima da utvrde

konkretne strategije i mere za unapredenje svog poslovanja.

U trecoj glavi su objasnjene osnovne faze procesa razvoja marketing strategije proizvodaca
organske hrane. Strategijska analiza kao prva faza u ovom procesu podrazumeva analizu
internog i eksternog okruzenja. U okviru analize eksternog okruzenja posebno mesto pripada
sveobuhvatnoj analizi potrosaca kao osnovnih pokretaca svih marketing aktivnosti. To je prvi
korak u razumevanju i razjasnjavanju nedoumica i specifi¢nosti vezanih za ponasanje i proces
odlucivanja potrosaca. U okviru druge faze procesa razvoja marketing strategije predstavljen
je izbor mogucih strategija u proizvodnji organske hrane: konkurentske marketing strategije,
strategije rasta, strategije diferenciranja proizvoda, strategije segmentacije trzista, strategije
pozicioniranja, strategije marketing odnosa sa potrosaima i strategije orijentisane na
vrednost. Marketing strategija se bazira na adekvatno izvrSenoj segmentaciji trziSta. Sadasnje
pozicioniranje organskih prehrambenih proizvoda zasnovano je na pristupu segmentacije koji
trziste organske hrane u osnovi posmatra kao poseban segment. Jedan deo ove glave je
posvecen implementaciji marketing strategije kao trecoj fazi ovog procesa, sa posebnim
akcentom na probleme koji se u njoj javljaju. Uspesnost implementacije odreduje pravilno
definisanje svakog pojedinac¢nog instrumenta marketing miksa i dizajniranje odgovarajuce
organizacione strukture, imajuci u vidu specifi¢nosti ovih proizvoda. Organska hrana odlikuje
se brojnim karakteristikama ali njen kvalitet zasluzuje posebnu paznju. Osim zavidnog
kvaliteta, kod ovog marketing instrumenta ukazano je na znacaj pakovanja i obelezavanja.
Adekvatan sistem sertifikacije i obelezavanja vazan je preduslov za uspesnu komunikaciju sa

potrosac¢ima. Cena organske hrane kao drugi instrument marketing miksa generalno je veéa u

? Sudarevi¢, T., Salai, S., Pupovac, Lj., (2011), “Marketing aspekti ponude organskih poljoprivrednih proizvoda
u Srbiji i okruzenju”, Anali Ekonomskog fakulteta u Subotici, Vol. 47, No. 26, str. 35.



odnosu na uobicajene proizvode. Naravno, visina cene varira u zavisnosti od toga za koju se
cenovnu strategiju opredeli svaki pojedina¢ni uéesnik na trziStu organske hrane. Iz tih
razloga, neophodno je ukazati na postojanje razli¢itih cenovnih strategija zajedno sa
faktorima koji uti¢u na visinu cene. Sto se ti¢e kanala marketinga organske hrane, oni su
objasnjeni kroz njihovu podelu na direktne i indirektne kanale. U okviru marketing miksa
analizirano je i marketing komuniciranje. Nacini marketing komuniciranja na trzistu organske
hrane su istovetni kao i za ostale proizvode iz kategorije potrosnih dobara, s tim Sto se
razlikuje zastupljenost odnosno znacaj pojedinih vidova marketing komuniciranja. Treca
glava kao i sam proces razvoja marketing strategije zaokruZzeni su kontrolom rezultata

marketing strategije kao znac¢ajnom fazom za uspesnost 0v0g procesa.

U Cetvrtom 1 petom delu nastavljeno je sa empirijskim istrazivanjem koje treba da doprinese
ostvarivanju postavljenih istrazivackih ciljeva i testiranju definisanih hipoteza. U skladu sa
odabranim dizajnom istrazivanja, Cetvrti deo detaljno opisuje metodologiju istrazivanja.
Istrazivanjem koje je sprovedeno na teritoriji Republike Srbije obuhvacéene su dve grupe
trziSnih ucesnika: potroSaci i proizvodaci organske hrane. Ovakav istrazivacki pristup koji
istovremeno analizira nosioce ponude i traznje garantuje potpuno nauc¢no osvetljavanje ove
problematike. Kao osnovni istrument za prikupljanje podataka, i u jednom i u drugom
slucaju, koriS¢en je visokostrukturirani upitnik. Anketiranje proizvodaca je sprovedeno na
slucajno odabranom uzorku koji obuhvata 41 ispitanika, s obzirom na veli¢inu sektora i
dostupnost proizvodaca. Osnovni cilj istrazivanja proizvodaca je formiranje $to obuhvatnije 1
preciznije slike o nacinu i intenzitetu primene marketinga u njihovom poslovanju, kao i
otkrivanje nedostataka i problema Kkarakteristicnih za ove proizvodac¢e. U drugom koraku
istrazivanja za anketiranje potroSaca izabran je prigodan uzorak sastavljen od 212 ispitanika
iz pet vecih gradova na teritoriji Republike Srbije: Beograda, Nisa, Novog Sada, Kragujevca i
Novog Pazara. Osnovni cilj istrazivanja potroSaca je upoznavanje i razumevanje njihovog

geografskog, demografskog, psiholoskog, socioloskog 1 ekonomskog profila.

Peti deo sadrzi podatke o uzorcima, analizu podataka i na osnovu njih prezentaciju i
razmatranje rezultata istrazivanja. Za analizu podataka primenjene su odgovarajuce statisticke
metode 1 tehnike, koriS¢enjem statistickog softverskog paketa za drustvene nauke (SPSS —
Statistical Package for Social Sciences). U ovom delu objaSnjeni su nacini i varijable
potrebni za testiranje hipoteza i u nastavku izvrSena provera postavljenih hipoteza. Poseban
osvrt je dat na doprinos rezultata istraZivanja unapredenju poslovne prakse. Istaknuta su i

neizbezna ogranienja sprovedenog istrazivanja 1 predstavljena nedovoljno istrazena
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podrucja, ¢ime je uspostavljen okvir za moguce pravce buducih istrazivanja u ovoj oblasti.
Na kraju rada, izneta su zaklju¢na razmatranja sa preporukama adekvatnih marketing

aktivnosti u oblasti proizvodnje organske hrane, radi $to boljeg uskladivanja paketa ponude i

aktuelne traznje.



GLAVA1:
OD KONVENCIONALNE KA ORGANSKOJ PROIZVODNJI HRANE

1. TEORIJSKI KONCEPTI: ORGANSKA POLJOPRIVREDA, ORGANSKA
PROIZVODNJA | ORGANSKA HRANA

Globalnu proizvodnju hrane na pragu 21. veka i dalje karakterise dominacija konvencionalne
proizvodnje. Kolonizovana od strane industrije, konvencionalna poljoprivreda u sustini

% u kojem se

predstavlja “industrijsko preduzece za uzgoj biljaka i domacih Zivotinja”
proizvodnja bazira na primeni hemije, menahizacije i genetski modifikovanih organizama. U
takvom industrijskom sistemu biljke i Zivotinje posmatraju se kao mali proizvodni pogoni
koji daju ve¢i proizvod sa veéim unosom neophodnih materija a proizvodna efikasnost se
poboljSava manipulacijom njihovih gena. lako je to jedan od nacina da se poveca
produktivnost i smanji procenat gladnih u ukupnoj populaciji, ti pozitivni efekti imaju i svoju
tamniju stranu. Sasvim je izvesno da danas$nji kapitalno intenzivni sistem proizvodnje hrane

proizvodi razli¢ite ekonomske, socijalne probleme i, naroéito, probleme u oblasti Zivotne

sredine.

Inovacije, tehnike i tehnologije i1 politika koja omogucava povecanje produktivnosti
agroekosistema u isto vreme i naruSava osnove te produktivnosti. Previse se eksploatisu i
degradiraju prirodna bogatstva od kojih zavisi poljoprivreda: zemljiSte, vodna bogatstva 1
biodiverzitet. Moderna poljoprivreda stvorila je istinsku zavisnost o neobnovljivim izvorima
energije-fosilnim gorivima.* ReSenje ovim ne tako jednostavnim problemima doslo je

spontano i prirodno u vidu organske proizvodnje.
1.1.Terminologija u organskoj proizvodnji

Organska proizvodnja nije samo mit kako se dugo verovalo. To je nauka i praksa utemeljena
na ¢vrstim naucnim i prakticnim dokazima. Medutim, jo§ uvek Sira javnost nije dovoljno
upoznata sa njenom suStinom. Kada se kaZe organska proizvodnja uglavnom se misli na
proizvodnju zdrave hrane odnosno poljoprivrednu proizvodnju bez upotrebe agrohemikalija.

Mada je ova definicija donekle tacna i prihvatljiva, koncept organske proizvodnje je mnogo

¥ Medunarodna $kola organske poljoprivrede, (2011), ,,Organska proizvodnja: Kako hranom do zdravlja”,
dostupno na sajtu: http://organicschool.rs/o-nama/organska-proizvodnja.html [29.11.2013.]

* Oljaca, S., (2005), “Agroekoloske osnove organske poljoprivrede”, Poglavlje u monografiji “Organska
poljoprivredna proizvodnja” (ed. Kovacéevi¢,D., Oljaca, S.), Poljoprivredni fakultet, Beograd-Zemun, str.1.
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Sirt 1 slozeniji. Njena sustina se ne sastoji samo u izostavljanju agrohemikalija, odbacivanju

pozitivnih dostignu¢a konvencionalne poljoprivrede niti u povratku na poljoprivredu nasih

pradedova. Re€ je o savremenom nacinu poljoprivredne proizvodnje kojim se zeli uspostaviti

novi odnos i razumevanje izmedu coveka i prirode.

Sledec¢a stepenica nesporazuma tie se termina i naziva kojim se oznacava ova vrsta

proizvodnje. Procenjuje se da u svetu postoji ¢ak 16 njenih razlicitih naziva. Pored termina

organska poljoprivreda Cesto se susrecu i sledeci termini:

a)

b)

d)

Bioloska poljoprivreda5 — nastoji da ukaze na vaznost oCuvanja zivih organizama u
prirodi i aktivaciju bioloskih procesa u ¢emu je osnovna slicnost sa organskom
poljoprivredom. Obe vrste poljoprivredne proizvodnje u proizvodnji radije koriste
zive organske materije, nego nezive anorganske stvari;

Prirodna poljoprivreda® — je termin koji potide iz Japana i koji je dosta osporavan, jer
ne postoji jasan Kriterijum u pogledu razlike izmedu prirodne poljoprivrede i one koja
to nije. Ipak, u svom izvornom znacenju ovaj oblik poljoprivrede osim §to naglasava
vaznost upotrebe prirodnih supstanci, podrazumeva i izbegavanje mnogih ljudskih
aktivnosti u poljoprivrednoj proizvodnji, Sto je razlikuje u odnosu na organsku
poljoprivredu;

Alternativna poljoprivreda’ — je termin koji se pojavio sa ciljem da zameni sve do tada
kori$éene nazive za one prakse i preduzni$tva koje se razlikuju od konvencionalnih
poljoprivrednih aktivnosti. Medutim, ovaj termin nije sasvim prikladan, jer moze
oznaciti nesSto Sto ne mora imati nista zajednic¢ko sa organskom poljoprivredom, kao u
slucaju hidroponske proizvodnje;

Odrziva poljoprivreda (sustainable agriculture)® — nastala kao deo Sireg koncepta
odrZivog razvoja je izraz koji se odnosi na poljoprivrednu proizvodnju pri kojoj
koristi koje ona danas proizvodi, ne idu na Stetu buducih generacija. Svaka organska
poljoprivreda je odrziva poljoprivreda, ali svaka odrziva poljoprivreda nije i organska

poljoprivreda, ve¢ moze biti kompromis;

> Znaor, D., (1996), “Ekoloska poljoprivreda”, Nakladni zavod, Zagreb, str. 47-49.
® Fukuoka, M., (1978), “The One Straw Revolution: An Introduction to Natural Farming”, Rodale Press Inc.,

USA.

" Staub, H.A., (1980), “Alternative Landwirtschaft: der 6kologische Weg aus der Sackgasse”, Fischer
Taschenbuch Verlag, Frankfurt am Main.
8 Jackson, W., (1980), “New Roots for Agriculture”, University of Nebraska Press, Lincoln.



9)

h)

Poljoprivreda sa minimalnim ulaganjima (low input agriculture)® — je izraz koji se
odnosi na poljoprivrednu proizvodnju u kojoj su eksterni inputi'® (npr. agrohemikalije
I energija) smanjeni, ali ne i izostavljeni, te bi mozda precizniji izraz bio poljoprivreda
sa niskim eksternim ulaganjima. I za organsku poljoprivredu se moze reéi da spada u
grupu poljoprivredne proizvodnje sa niskim ulaganjima ako se uzme u obzir samo
upotreba agrohemikalija, ali nipoSto kada je u pitanju potrebno znanje i umeSnost
proizvodaca;

Integralna poljoprivreda* — podrazumeva takvu vrstu poljoprivredne proizvodnje koja
racionalnije i stru¢nije upotrebljava agrohemikalije, ali svakako ne tezi da se u
potpunosti spre¢i njihova upotreba. Iz tih razloga ne moze se poistovetiti sa
organskom poljoprivredom, ve¢ moze biti prvi korak u preusmeravanju ka istoj;
Ekoloska poljoprivreda’® — za razliku od integralnog upravljanja, nastoji da u
potpunosti spreci unos agrohemikalija u agroekoloski sistem, i time onemoguci bilo
kakvo $tetno dejstvo po zivotnu sredinu. S obzirom da je jedan od gorucih problema
danasnjice upravo problem zagadenja zivotne sredine, ovaj izraz se sve cCeSce
upotrebljava i prihvata u svetu;

Agroekologija — kao naucna disciplina bavi se “primenom ekoloSkih principa i
koncepata u obrazovanju i upravljanju odrzivim prehrambenim sistemima” *> Buduéi
da na prvom mestu proucava ekoloSke uslove poljoprivredne proizvodnje (tlo, klima,
voda...) ne mora imati nikakve veze sa organskom poljoprivredom;

Tradicionalna poljoprivreda'® — se bazira na starim na¢inima porodi¢nog sistema
proizvodnje koji ukljucuju biljnu i Zivotinjsku proizvodnju. Iako zbog svog ekoloskog
karaktera moze brzo prerasti u organsku proizvodnju, nikako se ne moze poistovetiti s
njom. Organska poljoprivreda je Siri pojam koja se temelji na najsavremenijim

dostignu¢ima i saznanjima i ne tezi povratku u proslost;

% Parr, J.F., Papendiek, R.1., Youngberg, 1.G., Meyer, R.E., (1990), “Sustainable Agriculture in the United
States”, In: “Sustainable Agriculture Systems”, (Ed. Edwards, A.C. et al.,), Soil and Water Conservation
Society, Ankeny, lowa.

10U terminologiji iz marketinga umesto termina inputi dominantno se koristi termin resursi ili izvori.

" International Organisation for biological and Integrated Control, dostupno na sajtu: http://www.iobc-
woprs.org/ip_ipm/index.html [15.03.2013]

12 7Znaor, D., (1996), “Ekoloska poljoprivreda”, Nakladni zavod, Zagreb

3 Gliessman, S.R., (2012), “Sustainability Indicators in Organic Strawberries: Making the Conversion to
Organic — and Beyond”, in: “Organic Strawberries Production Manual”, University of California, Agricultural
and Natural Resouces, str. 135.

Y Cifri¢, I, (2009), “Znagaj iskustva seljacke poljoprivrede za ekolosku poljoprivredu”, Sociologija | prostor,
Vol. 41, No. %, str. 5-27.
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j) Radikalna poljoprivreda — podrazumeva ‘“vracanje poljoprivrede njenoj prirodi, ali
ovog puta poboljsanoj sa ciljem da sluzi ne samo za covekovu egzistenciju, ve¢ da mu
stvori ambijent sigurnosti dostojanstvenog Zivljenja”.® Takav ambijent moze
obezbediti jedino organska poljoprivreda koja po svom karakteru jeste radikalni

zaokret u odnosu na konvencionalnu poljoprivredu.

KoriS¢enje navedenih termina zavisi 1 od govornog podrucja. Tako se za latinsko i nemacko
govorno podrucje upotrebljava izraz bioloska poljoprivreda, na anglosaksonskom organska,
dok u skandinavskim zemljama ekologka poljoprivreda.’® Stoga se, osim termina organska
poljoprivreda koji je usvojen u srpskom jeziku, mogu koristiti i termini ekoloska ili bioloska

pa ¢ak i radikalna poljoprivreda kao prihvatljivi.

Kod znadenja samog termina ,o0rganski®, takode, postoji odredena doza konfuzije.
Oksfordski engleski re¢nik definiSe ,,organsko* kao nesto §to je ,,proizvedeno bez vestackih
dubriva i pesticida“." Shodno tome, veéina dana$njih definicija ukazuje da se on odnosi na
koriS¢enje zivih materija i organizama, radi postizanja ciljeva poljoprivrede. Inace, termin je
prvi put upotrebio Lord Nourthbourne 1940. godine u svojoj knjizi ,,Look the Land*“ da bi
opisao celovit i ekoloski prihvatljiv metod poljoprivrede. Ovaj britanski agronom, prevodilac
i pisac uvodi koncept savrSsene farme kao organske celine u kojem je osnovna uloga
poljoprivrednika da koordinira mnoge komponente diversifikovanog poljoprivrednog
sistema, tako da se optimizira recikliranje resursa i samoreguliSuci procesi. Zato je vazno
razlikovati ovaj holisti¢ki koncept ,,organskog* od zajedni¢kog nerazumevanja da se ova re¢
odnosi samo na biolosko poreklo ili ugljeni¢no bazirane hemijske inpute. Dakle, polaze¢i od
toga da reC ,,organski* oznacava biljno ili Zivotinsko poreklo ali se odnosi i na organizacioni
aspekt organizma, ni ,,organska poljoprivreda“ nije veoma precizan termin. Za mnoge ljude
to je vrsta poljoprivredne proizvodnje zasnovana na organskim materijama ili ostalim
prirodnim inputima. Za ostale, to je poljoprivredni sistem koji sledi principe i logiku Zivog
organizma u kojem su svi njegovi elementi medusobom blisko povezani. U svetlu navedenih
definicija, u daljem tekstu je koris¢en termin ,,organski* da ukaze na ovu specifi¢nu vrstu

proizvodnje koja je u fokusu izu¢avanja, kao i hranu koju ona proizvodi.

15 zaki¢, Z., Stojanovié, Z., (2008), “Ekonomika agrara”, CID, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 262.

16 Znaor, D., (1996), “Ekoloska poljoprivreda”, Nakladni zavod, Zagreb, str. 47-55.

" Hutchins, R.K., Greenhalgh, L.A., (1997), “Organic confusion: sustaining cometitive advantage”, British
Food Journal, Vol. 99, No. 9, str. 336.
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1.2.Definisanje organske poljoprivrede, organske proizvodnje i organske hrane

Postoji veliki broj razliCitih definicija organske poljoprivrede. Za jednu od prvih definicija
uzima se ona koju je dao J.I. Rodale jo§ 1974. godine i koji je definisao organsku
poljoprivredu kao sistem gde se plodno zemljiste odrzava primenom prirodnog zakona za
dopunjavanje istog. Re¢ je o energi¢nom i rastuéem pokretu predodredenom da promeni
dosadasnje koncepte baste i farme, da ih revolucionira, kako bi nam obezbedili bogatiju i
savrseniju hranu.®® Vremenom su se ove definicije menjale i unapredivale uporedo sa
razvojem trziSta organske hrane. UnoSeni su novi elementi u objasnjenju pojma organske
poljoprivrede, $to je doprinelo upotpunjavanju definicija i unapredenju shvatanja. To je i
klju¢ni razlog zbog kojeg se najveci broj savremenih definicija temelji na istim principima.
Tako na primer, Nacionalni odbor organskih standarda (NOSB - National Organic Standards

Board) u SAD-u definiSe organsku poljoprivredu na slede¢i nagin:*®

“Organska poljoprivreda je sistem ekoloSkog upravljanja proizvodnjom koji promovise i
unapreduje biodiverzitet, kruzenje materije i biolosku aktivnost zemljista. Zasnovana je na
minimalnoj upotrebi inputa koji nisu poreklom sa farme i upraviljackoj praksi koja

uspostavlja, odrzava i unapreduje ekoloSku harmoniju”.

Medunarodna federacija pokreta za organsku poljoprivredu (IFOAM - International

Federation Agriculture Movements) definise organsku poljoprivredu na sli¢an na&in:?

“Organska poljoprivreda je proizvodni sistem (celovit sistem upravljanja poljoprivredom)
koji podstice prirodnu aktivnost tla, ekosistema i ljudi. To je nacin proizvodnje koji podrzava
ekoloske procese, biodiverzitet i prirodne cikluse, uvaZzavajuci lokalne uslove proizvodnje, uz

iskljucivanje inputa koji ne poticu sa farme”.

Organizacija za hranu i poljoprivredu (FAO) i Svetska zdravstvena organizacija (WHO) kao

sluzbene definicije koje su prihvatile Ujedinjene Nacije (UN) izdvaja sledece:

'8 Hansen, A.L., (2010), “The Organic Farming Manual: A Comprehensive Guide to Starting and Running a
Certified Organic Farm”, Storey Publishing, US (Nort Adams), str. 12.

9 USDA, NOSB, (1995), “Definicija organske poljoprivrede”, Dostupno na:
http://www.nal.usda.gov/afsic/pubs/ofp/ofp.shtml [16. 05 2013.]

“ [FOAM, (2009), “Definicija organske poljoprivrede”, Dostupno na:
http://www.ifoam.org/growing_organic/definitions/doa/index.html [20.05. 2013.]

2L FAO/WHO, (1999), “Guidelines for the production, processing, labelling and marketing of organically
produced foods”, Codex Alimentarius Commission, FAO, str. 2, dostupno na:
http://www.codexalimentarius.net/download/standards/360/CXG032e.pdf [20. 05 2012.]
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“Organska poljoprivreda je celovit sistem upravljanja proizvodnjom koji podstice i koristi:
ocuvanost agro-ekoloskog sistema, biodiverzitet, prirodne cikluse i prirodnu aktivnost tla.
Organska poljoprivreda u proizvodnji tezi potpunom iskljucivanju inputa koji ne poticu sa
poljoprivrednog gazdinstva, uzimajuci u obzir lokalne uslove koji zahtevaju specificne
sisteme upravljanja. To se postize upotrebom, gde je to moguce, agroekoloskih, bioloskih i
mehanickih metoda, nasuprot upotrebi sintetickih stvari, za ispunjavanje specificnih funkcija

u sistemu”.

U navedenim definicijama naglasava se znacaj organske poljoprivrede kao upravljackog
procesa u okviru ekosistema. U pitanju je proaktivna poljoprivredna proizvodnja koja se
maksimalno oslanja na upotrebu inputa dobijenih na farmi i onih metoda koji vode ekoloskoj
ravnoteZzi prirodnih sistema. Iako su navedene definicije u potpunosti prihvatljive, nijedna od
njih ne ukazuje 1 na vaznost zahteva potrosaca kao osnovnog pokretaca proizvodnje, ve¢ se
uglavnom fokusiraju na postovanje ekoloskih zahteva. Zato se kao jedna od retkih a
istovremeno i najsveobuhvatnijih izdvaja definicija data Uredbom Saveta Evrope br.
834/2007 o organskoj proizvodnji i obelezavanju organskih proizvoda, prema kojoj
“organska proizvodnja predstavlja celovit sistem upravljanja proizvodnjom poljoprivrednih,
prehrambenih i drugih proizvoda, koji kombinuje dobru poljoprivrednu praksu, visok stepen
bioloSke raznolikosti, ocuvanje prirodnih resursa, primenu visokih standarda dobrobiti
Zivotinja i nacin proizvodnje u skladu sa opredeljenjima odredenih potrosaca za proizvode u

Cijoj se proizvodnji korisc¢ene prirodne Supstance”.22

U vecini razvijenih zemalja organska proizvodnja je zakonski definisana pa je samim tim
regulisana komercijalna upotreba pojma organske proizvodnje i organske hrane. U Republici
Srbiji ona je regulisana Zakonom o organskoj proizvodnji i nizom pravilnika koji su u skladu
sa novom uredbom EU o organskoj proizvodnji (Uredba EK broj 834/2007 i njeni prateci
propisi). Prema ovom zakonu “organska proizvodnja je proizvodnja poljoprivrednih i drugih
proizvoda koja se zasniva na primeni metoda organske proizvodnje u svim fazama
proizvodnje, a koja iskljucuje upotrebu genetski modifikovanih organizama (GMO) i
proizvoda koji se sastoje ili su dobijeni od genetski modifikovanih organizama kao i upotrebu
jonizirajuéeg zracenja”.*® Pored procesa proizvodnje, organska proizvodnja obuhvata i niz

drugih mera u procesu kontrole 1 sertifikacije, prerade, obeleZzavanja, skladiStenja, prevoza,

%2 European Union, (2007), “Council Regulation (EC) No. 834/2007 of 28 June 2007 on organic production and
labelling of organic products and repealing Regulation (EEC) No. 2092/91”, Official Journal of European
Union, str. 1-23.

23 zakon o organskoj proizvodnji, (2010), Sluzbeni glasnik Republike Srbije, br. 30/10.
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prometa, uvoza i izvoza organskih proizvoda, kao i1 druga pitanja od znacaja za organsku
proizvodnju. Shodno tome, “organski proizvod je svaki proizvod koji je proizveden i oznacen
u skladu sa ovim zakonom i propisima donetim na osnovu njega”.?* Na dana$njem stepenu
razvoja organske industrije postoji Sirok dijapazon ove vrste proizvoda pocev od hrane za
ljudsku upotrebu, preko hraniva za zivotinje, do preradevina od raznih prirodnih materijala
koji sluze za svakodnevnu upotrebu (jastuk, drvene stolice, cumur, kozmetika..). U nastavku
rada, u fokusu izucavanja je isklju¢ivo organska hrana tj. hrana za ljudsku upotrebu. Ono Sto
se moze primetiti je da zakonski nisu definisane specifikacije ili zahtevi koje mora ispuniti
organska hrana svojim sastavom i sadrzajem. Prema tome, organska hrana je ona hrana koja

je proizvedena po zakonski definisanim metodama, a njen sastav mora odgovarati opstim

zakonima i pravilnicima o kvalitetu kao i kod konvencionalno proizvedene hrane.”

Brojni autori poistovecuju organsku hranu sa zdravom hranom. Poistovecivanje organske
hrane sa zdravom hranom je neprihvatljivo. Proizvodnja zdrave hrane je samo jedan od
cilieva organske proizvodnje. Osim $to zabranjuje koriS¢enje sintetiCkih hemijskih
insekticida, fungicida, herbicida, sintetickih dubriva, aditiva, regulatora rasta, hormona,
antibiotika i GMO, organska proizvodnja je mnogo vise, jer podrazumeva celovit sistem
proizvodnje a ne samo pojedine agrotehnicke mere. Njeno Sirenje ima mnogo veci druStveni i
ekonomski znacaj od same proizvodnje hrane boljeg kvaliteta. Zato savremena definicija
istice da “organska proizvodnja stvara i razvija integralne, humane, ekoloski i ekonomski
odrzive produkcione sisteme koji se maksimalno oslanjaju na resurse unutar farme uz

. . . e 26
podsticanje korisc¢enja obnovljivih resursa”.

1.3.Ciljevi i principi organske proizvodnje

Bez obzira na razlike u definisanju organske proizvodnje bazi¢ni principi su jedinstveni (Slika
1.1.) i ¢ine osnovu za raznovrsnije oblike proizvodnje koji su vezani za agroekoloske uslove i

tradiciju, a to su:*’

Princip zdravlja - Organska poljoprivreda treba da odrzi i poboljsa zdravlje zemljista,

biljaka, zivotinja, ljudi i planete kao jedne i nedeljive celine. Sustina ovog principa je da se

24 H

Ibid
 Renko, S., i Bosnjak, K., (2009), “Aktuelno stanje i perspektive razvoja trzista ekoloske hrane u Hrvatskoj”,
Ekonomski pregled, Vol. 60, No. 7-8, str. 371.
% Lazi¢, B. i drugi, (2008), “Organska poljoprivreda”, Tom 1, Institut za ratarstvo i povrtarstvo, Novi Sad, str.
217.
2" IFOAM, (2005), “Principi organske poljoprivrede”, dostupno na:
http://www.ifoam.org/about_ifoam/principles/ [27. 05 2013.]
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zdravlje pojedinaca i zajednice ne mogu odvojiti od zdravlja ekosistema — zdravo zemljiste
rada zdrave useve koji ¢uvaju zdravlje zivotinja i ljudi. Zdravlje je celina 1 integritet zivih
sistema. Ono nije samo odsutnost bolesti, ve¢ odrzavanje telesnog, mentalnog, socijalnog i
ekoloskog blagostanja. Imunitet, otpornost i regeneracija su klju¢ne osobine zdravlja. Uloga
organske poljoprivrede, bilo u proizvodnji, preradi, distribuciji je da podrzi i ojaca zdravlje

ekosistema i organizama, od onih najmanjih koji se nalaze u zemljistu do ljudskih bica.

Intencija organske poljoprivrede je da proizvede visokokvalitetnu, nutriciono vrednu hranu
koja doprinosi preventivnoj brizi o zdravlju i blagostanju. U tom smislu je potrebno
izbegavati upotrebu dubriva, pesticida, lekova za zivotinje i prehrambenih aditiva koji mogu

imati negativne efekte po zdravlje.

Princip ekologije - Organska poljoprivreda treba da se zasniva na Zivim ekoloSkim
sistemima 1 ciklusima, da funkcioniSe sa njima, da ih oponasa i da im pomogne da opstanu.
Ovaj princip uskladuje organsku poljoprivredu sa Zivim ekoloskim sistemima. Imperativ je da
proizvodnja bude zasnovana na ekoloSkim procesima i recikliranju. Ishrana i blagostanje se
postizu ekologijom odredenog proizvodnog okruzenja. Na primer, u slucaju useva to je
zemljiSte na kojem zive, za Zivotinje je to ekosistem farme, a za ribe i morske organizme je

vodena zivotna sredina.

Ovaj princip nalaze da se organska proizvodnja, pasnjacki i Sumski sistemi uklope u cikluse i
ekolosku ravnotezu u prirodi. Ciklusi su univerzalni, ali je njihovo funkcionisanje specifi¢no
za svaki lokalitet. Organsko upravljanje mora biti prilagodeno lokalnim uslovima, ekologiji,
kulturi i veli¢ini gazdinstva. Inpute je potrebno smanjiti ponovnom upotrebom, recikliranjem
i efikasnim upravljanjem materijalima i energijom da bi se odrzao i poboljsao kvalitet zivotne

sredine 1 da bi se saCuvali resursi.

Neophodno je da organska poljoprivreda postigne ekolosku ravnotezu kroz kreiranje sistema
proizvodnje, zasnivanje staniSta i odrzavanje genetskog i poljoprivrednog diverziteta. Oni
koji proizvode, preraduju, trguju ili trose organske proizvode moraju da zastite i da pozitivno
deluju na zajednicku Zzivotnu sredinu, ukljucujuéi prirodna podrucja, klimu, staniSta,

bioraznolikost, vazduh i vodu.

Princip pravednosti - Organska poljoprivreda treba da gradi odnose koji obezbeduju

pravednost vezano za zajednicku Zivotnu sredinu i moguénosti Zivota. Pravednost je
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okarakterisana postenjem, poStovanjem, pravdom i vodenjem racuna o svetu koji delimo,

kako izmedu ljudi tako 1 u pogledu njihovog odnosa prema drugim zivim bi¢ima.

Prema ovom principu vazno je da oni Koji su ukljueni u organsku poljoprivredu, grade
humane odnose na nacin koji osigurava pravednost na svim nivoima i prema svim stranama —
farmerima, radnicima, preradiva¢ima, distributerima, trgovcima i potrosa¢ima. Od organske
poljoprivrede oc¢ekuje se da obezbedi svim uklju¢enim akterima dobar kvalitet Zivota i da
doprinese suverenitetu hrane 1 smanjenju siromastva. Ona ima za cilj dovoljno snabdevanje

visokokvalitetnom hranom i ostalim proizvodima.

Ovaj princip insistira na tome da se zivotinjama obezbede uslovi i moguénosti koji su u
skladu sa njihovom fiziologijom, prirodnim ponaSanjem i blagostanjem. Prirodnim resursima
i resursima zivotne sredine koji se koriste za proizvodnju i konzumiranje, neophodno je
upravljati na nacin koji je druStveno i ekoloski opravdan, i nastojati da se sacuvaju za buduce
generacije. Pravednost zahteva sisteme proizvodnje, distribucije i trgovine koji su otvoreni,
nepristrasni 1 koji vode racuna o stvarnim troSkovima zivotne sredine i socijalnim

troSkovima.

Princip negovanja i staranja - Organskom poljoprivredom treba upravljati na oprezan i
odgovoran nacin da bi se zastitilo zdravlje 1 blagostanje sadasnjih 1 budu¢ih generacija, kao i

Zivotne sredine.

Organska poljoprivreda je ziv i dinamican sistem koji reaguje na unutrasnje i spoljne zahteve
1 uslove. Proizvoda¢i u organskoj poljoprivredi mogu poboljSati efikasnost i povecati
produktivnost, ali bez rizika da se ugrozi zdravlje i blagostanje. Shodno tome, potrebno je
pazljivo procenjivati vrednost novih tehnologija i stalno revidirati postoje¢e metode. Kod

nepotpunog razumevanja ekosistema i poljoprivrede mora se postupati sa paznjom.

Oprez i odgovornost su kljuéni momenti u upravljanju, razvoju i izboru tehnologija u
organskoj poljoprivredi. Nauka je neophodna da bi se obezbedilo da organska poljoprivreda
bude zdrava, sigurna i ekoloSki ispravna. Medutim, samo nau¢no znanje nije dovoljno.
Prakti¢no iskustvo, ste¢ena mudrost kao i tradicionalno i lokalno znanje nude valjana reSenja
koja je vreme testiralo. Zadatak organska poljoprivreda je da spreci znacajan rizik usvajanjem
odgovaraju¢ih tehnologija, a odbacujuc¢i nepredvidljive, kao Sto je genetski inZinjering.
Odluke treba da odrazavaju vrednosti i potrebe svih koji se ti¢u, kroz transparentne i

participativne procese.
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Zdravlje Ekologija
Sistemsko zdravlje ' ZemljiSta Ekoloski sistemi
Zdravlje zemljista i biljaka Oslanjanje na Zatvoreni ciklusi
Zdravlje zivotinja sistem 1 Specifi¢ni lokalitet
Integritet samoregulaciju Smanjeno kori$¢enje inputa
Otpornost \ Samoregulacija
Kvalitet hrane Biodiverzitet
Nezagadenje Zastita Zivotne sredine
N — y _ Prirodnost N e
Zivotinje Odrzivost \ Okruzenje

Ljudi (hrana) Sistemsko Ljudi
\_/ misljenje \_/

Jednakost i postovanje
Pravda
Suverenitet hrane
Blagostanje zivotinja

Oprez i prevencija
Odgovornost
Isklju¢enost GMO
Buduce generacije

Upravljanje . Urodeno (nemo) znanje
Transparentnost Zivotinje Negovanje i staranje
Pravi¢nost Ljudi

v

Slika 1.1. Elementi vrednosti i veza izmedu Cetiri principa organske poljoprivrede

Izvor: Padel, S., Gossinger, K., (editiors), (2008), “Farmer Consumer Partnerships-
Comunicating Ethical Values: a conceptual framework”, CORE Organic project no. 1897,
Aberystwyth University, Aberystwyth & University of Natural Resources and Applied Life

Sciences, Vienna.

Osim osnovnih principa, IFOAM je u osnovnim smernicama za organsku poljoprivredu i

preradu istakao ciljeve ove vrste proizvodnje, a to su:*®

* Proizvodnja hrane visoke hranjljive vrednosti u dovoljnim koli¢inama - Osnovna
karakteristika ponaSanja savremenog potro$aca je konzumiranje hrane visokog
nutritivnog kvaliteta koja je istovremeno zdravstveno bezbedna po ljudsko zdravlje. To se
postize primenom agrotehni¢kih mera u organskoj proizvodnji koje stvaraju uslove da
biljke u optimalnim proizvodnim uslovima sintetiSu i nagomilavaju, za vrstu i sortu
karakteristicne materije. Ova vrsta proizvoda je prepoznatljiva po prirodnom mirisu,
ukusu, intenzivnoj boji, ve¢em sadrzaju Secera, vitamina C i karotinoida i manjem
prisustvu Stetnog NO3. S druge strane, zdravstvenu bezbednost hrane moguce je osigurati

jedino primenom dobre sanitarne i higijenske prakse u Citavom procesu od njive do

2 Babovi¢, J., Lazi¢, B., Malesevi¢, M., Gajic, 7., (2005), “Agrobiznis u ekoloskoj proizvodnji hrane”, Nau¢ni
institut za ratarstvo i povrtarstvo, Novi Sad, str. 61-67.
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trpeze, zbog mogucnosti mikrobioloSke kontaminacije, a na ¢emu organska proizvodnja
insistira;

* Proizvodnja u skladu sa bioloskim principima, bioloskim ciklusima i ekosistemom -
Organska poljoprivredna proizvodnja je u interakciji sa prirodom podsticuci i
intenziviraju¢i bioloske cikluse unutar biotopa;

= Podsticanje bioloskih ciklusa u okviru proizvodnog sistema, ukljucujudi
mikroorganizme, faunu i floru zemljiSta, biljke i Zivotinje - Poljoprivredno gazdinstvo
kao organizam zdravije je §to se viSe oslanja na sospstvene snage a manje na pomo¢ izvan
odnosno §to je kruZenje organske materije i energije u njemu kvalitetnije. Dve osnovne
faze procesa kruzenja materije su: stvaranje organske materije u biljnoj proizvodnji 1
proces mineralizacije — razlaganja organske materije, delovanjem mikroorganizama, uz
oslobadanje energije i CO2 (slika 1.2.). Za razliku od prirode gde je ovaj proces
uravnoteZzen, u poljoprivrednoj proizvodnji - agrobiotopu sa  svojstvenom
agrobiocenozom® on je poremeéen, jer se deo biljnih proizvoda koristi za potrebe
coveka. Stoga, organska proizvodnja zahteva takvo delovanje coveka koje ima za cilj da
se uslovi agrobiotopa usklade sa zahtevima agrobiocenoze i time uspostavi dinamicka
ravnoteza unutar agroekosistema i ekosistema. Veliki doprinos u tome ima primena

agrotehnickih mera u organskoj proizvodniji;

B LIV commnoorossoommmsmmonsnsnsasaseass STOCARSTVO
PROIZVODNJA € -----------oomooooooo oo oo
otpadni material

voda podrika mineralizacija
Zetveni ostaci organske materije

hraniva
ZEMLJISTE /

Slika 1.2. Model organske proizvodnje na eko farmi

Izvor: Lazié, B. i drugi, (2008), “Organska poljoprivreda”, Tom 1, Institut za ratarstvo i
povrtarstvo, Novi Sad, str. 30.

? 7ajednica razli¢itih Zivih bi¢a — biljnih kultura, domaéih Zivotinja i pratioca na kojima po¢iva poljoprivredna
proizvodnja
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* Dugoro¢no odrzavanje i povecanje plodnosti zemljista - Organska poljoprivreda
plodoredom i drugim agrotehni¢kim merama doprinosi o¢uvanju ‘“Zivog” zemljiSta kao
osnove poljoprivredne proizvodnje. Povecanje bioloske aktivnosti zemljista postize se
pravilnim dubrenjem i odrzavanjem strukture zemljiSta, uvodenjem Kkultura sa dubokim
korenom, zatim leguminoza i kultura pogodnih za zeleniSno dubrenje. ZemljiSte je
potrebno obradivati sa lakim orudima kako bi se §to manje remetio Zivotni prostor
zemlji$nih organizama koji imaju vaznu ulogu u obradi i obezbedenju hranjljivih materija
biljkama;*°

= Maksimalno koris¢enje obnovljivih izvora energije u okviru proizvodnog sistema -
Organska proizvodnja je bazirana na koriS¢enju materijala kod kojih postoji moguénost
ponovnog koriSc¢enja ili reciklazi, ¢ime se uspostavlja kruzenje materije i energetska
uravnotezenost agroekosistema. “Reciklaza obuhvata mikrobiolosku razgradnju organske
materije iz poljoprivrede (biljni otpaci, stajnjak, Zivinsko dubrivo) izvan njive, i na njivi
pri korisc¢enju zelenisnog dubriva i zelenog malca »:3l

= Samoodrzivost organskog gazdinstva - Za ostvarivanje ovog cilja od posebnog je
znacaja da se uravnotezi odnos biljne i stoCarske proizvodnje. To znaci, da se iz organske
proizvodnje obezbedi dovoljno hrane za ishranu domacih Zivotinja, odnosno da se
gajenjem zivotinja obezbedi organsko dubrivo. U proseku je za lha biljne proizvodnje
potrebno 1-2 uslovna grla stoke;

* Na najmanju meru smanjiti sva zagadenja koja proisticu iz poljoprivredne
proizvodnje - Organska proizvodnja tezi izbegavanju svih mogucih zagadenja koja mogu
nastati usled primene dubriva, mehanizacije, prevoznih sredstava i nekih dozvoljenih
hemijskih sredstava;

= (Qdrzavanje genetske raznovrsnosti u poljoprivrednom sistemu i ekosistemu
ukljucujuci zaStitu biodiverziteta - Biodiverzitet u poljoprivredi ukljucuje tri nivoa
diverziteta. Prvi nivo podrazumeva varijacije gena unutar pojedinacne biljne ili
zivotinjske vrste (geneticki diverzitet), drugi nivo je diverzitet izmedu vrsta (specijski
diverzitet) a tre¢i izmedu stanista i ekosistema (ekosistemski diverzitet).*> Organska

poljoprivreda povecava kvalitet biodiverzitet s obzirom da ima pozitivan uticaj na

% Centar za organsku proizvodnju, “Biljna proizvodnja”, dostupno na: http://organiccentar.rs/organska-
proizvodnja/biljna-proizvodnja [28. 05 2013.]

*! Lazi¢, B. i drugi, (2008), Organska poljoprivreda, Tom 1, Institut za ratarstvo i povrtarstvo, Novi Sad, str. 30.
% Bosshard, A., Reinhard, R.B., Taylor, S., (2009), “IFOAM Guide to biodiversity and Landscape Quality in
Organic Agriculture”, IFOAM, Germany, str.15.
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parametre biodiverziteta kao S$to su: raznovrsniji taksoni*®, vece bogatstvo vrsta 1 vece
izobilje.* Osim toga, putem bazi¢nih standarda IFOAM-a data je preporuka da tela za
sertifikaciju postave standarde za minimum poljoprivrednih povrsina, koje ¢e se urediti na
ekoloskim principima, $to doprinosi uspostavljanju uslova za uravnotezenost ekosistema i
ocuvanje biodiverziteta;

=  Omoguditi proizvodacima da Zive u skladu sa ljudskim pravima UN, uz zadovoljenje
njihovih osnovnih potreba i ostvarenje odgovarajucih zarada i zadovoljstva od ove
proizvodnje $to ukljucuje i bezbednu Zivotnu sredinu - Proizvodnjom ekonomskog
profita i ekoloskih koristi, organska poljoprivreda stvara uslove da gradani kao potrosaci i

.....

da predstavlja humani oblik proizvodnje hrane ali i nacin zivota.

Ovi bazi¢ni ciljevi i principi nastali su radi minimiziranja uticaja ljudi na zivotnu sredinu, dok
se u isto vreme obezbeduje da poljoprivredni sistem funkcioniSe Sto prirodnije. Oni
potenciraju vaznost agroekoloskih svojstava poljoprivrede i doprinose zastiti Zivotne sredine
a u okviru toga i zastiti zdravlja ljudi. Kao takvi daju okvir za organsku proizvodnju i na
njima se zasnivaju dokumenta EU, Codex Alimentarius kao i Zakon o organskoj proizvodnji
Republike Srbije.

2. EVOLUCIJA ORGANSKE PROIZVODNJE

Iako je organskom proizvodnjom zapoceta jedna nova era u proizvodnji hrane, ne sme se
zanemariti ¢injenica da je konzumiranje organske hrane staro koliko 1 covecanstvo. NaZalost,
¢ovek podstaknut ekonomskim efektima dozvolio je da se danas borimo za ono §to smo imali
davno pre. Prema zvani¢nim podacima, organska proizvodnja postoji gotovo Citav jedan vek,
mada tek sredinom osamdesetih godina proSlog veka dobija na znacaju. Njenu dugu evoluciju
od bastenske proizvodnje do robne proizvodnje (uvodenje sertifikata, standarda) podrzali su
brojni naucnici, udruZenja i istrazivacke institucije, ekoloski pokreti kao i vlade samih
drzava. Razvojni put danas sve zastupljenijeg nacina proizvodnje moguce je posmatrati u tri

etape:* nastanak, ekspanzija i rast. (tabela 1.1).

% Takson je grupa srodnih organizama koje po stepenu srodstva mozemo klasifikovati u taksonomske
kategorije: vrste, rodove, familije, redove, klase, razdele, carstva, domene i jo§ mnogobrojne dopunske
kategorije.

¥ Haas, G., (2012), “Stanje i okvir agrobiodiverziteta useva u EU — Zakljucak i perspektive za Srbiju”, Zbornik
referata ,,Organska proizvodnja i biodiverzitet™; Institut ,,Tami$*, Istrazivacko razvojni centar, Pancevo, str. 13.
% Shi-mingl, M., Sauerborn, J., (2006), “Review of History and Recent Development of Organic Farming”,
Agricultural Sciences in China, Vol. 6, No. 3, str. 169-172.
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Tabela 1.1. Organska proizvodnja od ideologije do zakonodavstva

Faza Godina Dogadaj
Nastanak 1924 Rudolf Steiner (Nemacka) u okviru predavanja “Duhovni temelji za obnovu

poljoprivrede” postavio je temelje bio-dinami¢ke poljoprivrede

1928 Osnovano je udruzenje i standardi za sertifikaciju “Demeter”

1930 Hans Mueller (Svajcarska) postavio je osnove organsko-biologke poljoprivrede

1935 Mokichi Okada pokrenuo je prirodnu poljoprivredu u Japanu

1940 Ser Albert Howard (Velika Britanija) objavio je “Poljoprivredni testament” osnove i
pravac organske poljoprivrede, posebno metod kompostiranja

1942 Jerome |. Rodale (SAD) pokrenuo je prvi ¢asopis o organskoj proizvodnji i
bastovanstvu

1943 Pod rukovodstvom Lady Eve Balfour u Velikoj Britaniji osnovan je pokret organskih
proizvodaca “Ziva zemlja” (The Living Soil)

1946 Osnovana je organizacija “Udruzenje za zemljiste” (Soil Association) u Velikoj
Britaniji. Ziva zemlja i Udruzenje za zemljiste dale su osnovu britanske $kole organske
proizvodnje, ugraduju¢i metode Ser Alberta Howarda

1962 Poznata naucnica i prirodnjak Rachel Carson objavila je knjigu “Tiho prolece” (Silent
Spring) koja postaje kljuéni faktor u zabrani DDT u SAD-u

Ekspanzija 1970 William Albrecht dao je definiciju organske poljoprivrede uvode¢i ekoloski princip

1972 Osnivana je Medunarodna federacija pokreta za organsku proizvodnju — IFOAM

1973 Osnivan je Institut za istraZivanje organske poljoprivrede u Svajcarskoj — FiBL

1979 Doneti su prvi pravni propisi o organskoj proizvodnji u Kaliforniji i zapocet je period
privatne sertifikacije ove proizvodnje

1980 IFOAM je doneo baziéne standarde §to je pravi poCetak uvodenja i primene regulativa
i sertifikacije u organskoj poljoprivredi

1985 U Francuskoj je lansiran drZavni logo za organske proizvode AB (Agriculture
Biologique)

Rast 1990 U SAD-u je donet zakon o organskoj poljoprivredi;

U Nemackoj je osnovan prvi sajam organskih proizvoda BIOFAH (BIOFACH)

1991 EU je donela regulativu o organskoj proizvodnji No. 2092/91, revidirana 1999,
834/2007 i 889/2008

1999 Donet je Codex Alimentarius (FAO/WHO) sa medunarodnim standardima za
organsku proizvodnju

2000 Uspostavljeni su japanski standardi (JUS) za poljoprivredno-prehrambene proizvode
biljnog porekla

2001 Pojavala se bolest “Ludih krava” (BSE)

2002 U EU je naknadno doneta regulative No. 2078/92

2003 Pokrenuti su mnogobrojni istrazivacki projekti u EU

2004 Objavljen je Evropski akcioni plan za organsku poljoprivredu
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2.1.Faza nastanka (1924-1970)

Zaceci organske poljoprivrede datiraju joS s pocetka XX veka, ali se kao pocCetna godina
uzima 1924. Tada je naime, u Koberwitzu (dana$nja Poljska), dr Rudolf Steiner odrzao seriju
predavanja ,,Duhovne osnove za obnovu poljoprivrede* koja je inspirisala razvoj biolosko-
dinamicke poljoprivrede. Danas se vecina ljudi slaze da koreni Citave organske poljoprivrede
proizilaze iz biolosko-dinamicke kao njenog najstarijeg 1 najcelovitijeg smera koji se kasnije
prosirio Sirom sveta. Prema ovom pokretu poljoprivredno gazdinstvo mora predstavljati
harmonican i $to je viSe moguce zatvoren sistem u kome se odvija kruzenje organskih stvari,
hraniva, energije i reprodukcionog materijala. Prava je umetnost organizovati gazdinstvo u
jednu uspesnu celinu u kojoj sve sve prozima i dopunjuje, ¢ime postaje zaseban i zdrav
poljoprivredni “organizam”. Stoga se biolosko-dinamicka poljoprivreda moze odvijati jedino
na mesSovitom gazdinstvu gde se kombinuje biljna i stoCarska proizvodnja. Osnovni princip
biolosko-dinamicke poljoprivrede podrazumevao je da se ne moze dati zivot zemljiStu samo
dodavanjem hemikalija u njega, ve¢ se mora dodati organska materija ojacana “kosmickim
silama” koje ¢e uliti Zivot u takav sistem” . Iz tog razloga biodinamicari Kkoriste
biodinamicke preparate za koje se veruje da usmeravaju kosmicke sile u zemljiste i time
poveéavaju njegovu plodnost i snagu.®” Biolosko-dinamicka proizvodnja kao takva ima
slicnosti sa organskim pristupom, Sto se pre svega ogleda u naglasavanju proizvodnje i
koriS¢enja komposta, kao i isklju€ivanju sintetickih inputa. Ono po ¢emu je jo§ poznata ova
vrsta proizvodnje je znak “Demeter” odnosno udruZenje bio-dinamiCkih proizvodaca u
Nemackoj. Kako se u toj proizvodnji primenjuju strogi a ujedno i nastariji standardi, dobijeni
proizvodi odlikuju se visokim kvalitetom i zdravstvenom bezbedno$¢u i uzivaju veliko
poverenje potroSaca. Proizvodaci €iji proizvodi nose oznaku “Demeter” automatski mogu da
dobiju oznake drugih oblika organske proizvodnje, ali obrnuto ne moze.*® Nekoliko godina
nakon Stainer-ove serije predavanja, biolosko-dinamicki pokret pofeo se Siriti i izvan

Nemacke u ostale evropske zemlje, 1 u ostatak sveta.

Znacajan podstrek razvoju organsko-bioloske poljoprivrede dao je Hans Mueler u
Svajcarskoj 1930-tih godina. Njegovi ciljevi su bili ujedno ekonomski, socijalni i politicki s

obzirom da su predvideli autarhiju poljoprivrednika kao i direktniju i nesmetanu vezu izmedu

% Jako je poljoprivredno gazdinstvo zaseban poljoprivredni organizam, ono je nedeljivo povezano sa svojom
okolinom, koju ¢ine ne samo oblaci iznad njega ve¢ i nebeska tela, poput Meseca, Sunca i planeta.

¥ Oljaca, S., (2012), “Organska poljoprivredna proizvodnja”, Zaduzbina Andrejevié, Beograd, str. 12.

% Lazi¢, B. i drugi, (2008), “Organska poljoprivreda”, Tom 1, Institut za ratarstvo i povrtarstvo, Novi Sad, str.
26.
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faze proizvodnje i faze potroSnje. Maria Mueler primenjuje ideje svog supruga u proizvodnji
voca, dok austrijski doktor Hans Peter Rush iste inkorporira u metod koji je zasnovan na
maksimalnom kori$¢enju obnovljivih resursa. Hans Mueler i Hans Peter Rush postavili su
teorijsku osnovu organsko-bioloske poljoprivrede i omogucili njen razvoj u zemljama

nemackog govornog podrugja.

Jo§ jedan od ljudi koji je smatran ocem organske poljoprivrede bio je Sir Albert Howard. lako
je deo radnog veka proveo u Indiji radec¢i kao mikrobiolog i direktor nekoliko poljoprivrednih
istrazivackih centara, nakon povratka u Englesku postao je poznat po njegovom konceptu i
filozofiji organske poljoprivrede. DugogodiSnje istrazivacko iskustva krunisao je 1940.
godine knjigom “Poljoprivredni testament” (An Agricultural Testament) U Kojoj opisuje
vaznost posmatranja prirodnog sistema kao vodilje za povecanje plodnosti zemljiSta u
poljoprivrednom sistemu. Prema onome $to on naziva “Zakon o povracaju” (The Law of
Return), insistira se da sve otpadne organske materije budu vracene u poljoprivredno
zemljiste. Pozivaju¢i se na svoje radno iskustvo iz Indije, on opisuje “Indore” metod
kompostiranja gde naglasava da su za dobar miks materijala kompostiranja posebno vazni
biljni i zivotinjski ostaci. “Poljoprivredni testament” i “Indore metod” kompostiranja, kao
njegova dva najvaznija dela, u mnogome su odredila razvoj organske poljoprivrede uopste.
Uz sve to, Albert Howard polazi od toga da su bolesti biljaka, zivotinja ili ljudi uzrokovane
nezdravim zemljiStem i preporucuje poljoprivredne tehnike koje mogu uliniti zemljiste i
zivot na njemu zdravijim. Svoju dugu i zanimljivu karijeru obeleZio je brojnim, znacajnim
otkricima povezanim sa oplemenjivanjem biljaka, navodnjavanjem, mikorizom, aeracijom
zemljista, kultivacijom stabala pojedinih vocéaka, rukovanjem nakon kultivacije, upravljenjem
korovom i bolestima biljaka i ljudi. lako je Howard strastveni zagovornik onoga §to je danas
poznato kao organska poljoprivreda, on nije upotrebio termin “organski” da opise

poljoprivredni sistem koji je promovisao.

Pod uticajem teorije koju je propagirao Sir Albert Howard a pod vodstvom Lady Eve Balfour,
u Velikoj Britaniji osnovan je pokret organskih proizvodaca i njemu pripadajuca organizacija
“Udruzenje za zemljiste” (Soil Association). Naime, ova vodeca britanska organizacija za
organsku hranu i poljoprivredu nastala je 1946. godine slede¢i ideje koje je Lady Eva Balfour
promovisala u njenim brojnim i dobro prodavanim knjigama o organskoj poljoprivredi, medu
kojima se posebno izdvaja “Ziva zemlja” (The Living Soil). Lady Eva Balfour bi¢e upaméena
i po tome Sto je na svojoj farmi u Engleskoj sprovela prvu komparativnu studiju metoda

konvencionalne i organske poljoprivrede, poznatiju kao “The Haughley Experiment”. Ovim
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eksperimentom bile su obuhvecéene, jedna do druge, tri jedinice zemljiSta od kojih je samo
jedna predstavljala organsku s obzirom da na njoj nisu koris¢ene nikakve hemikalije. Stoga
je ona u potpunosti bila zavisna od svoje bioloske plodnosti. Medutim, analiza zemljista je
pokazala da organsko zemljiste ima vise vlage, organskog ugljenika, minerala (azota, fosfora
i kalijuma), zatim bolju mrvicastu strukturu, kao i ve¢u koli¢inu glista u odnosu na ostale dve
jedinice — jedinicu meSovite i konvencionalne proizvodnje. Kada je 70-tih godina
eksperiment bio prekinut, rezultati nisu bili jasni kao §to se ocekivalo, ali je on svakako
pomogao da se uoci kako se najbolje prakse stare i nove tradicije u upravljanju zemljiStem

mogu efikasno kombinovati.

Organska poljoprivreda, imala je snazan razvoj 1 u ostalim delovima sveta, naro¢ito u SAD-u.
Zacetnik istrazivanja i prakse organske poljoprivrede bio je americki biznismen Jerome I.
Rodale. Citaju¢i Howard-ove zapise, Rodale je bio dirnut njegovom vizijom te kupuje farmu
blizu Allentown-a, u Pensilvaniji, gde pocinje da eksperimentiSe sa kompostiranjem i
tehnikama organske proizvodnje. Osim toga, 1942. godine je pokrenuo prvi Casopis o
organskoj proizvodnji i baStovanstvu. Re¢ je o izuzetno uspeSnom casopisu cCija je
popularnost medu ¢itaocima permanentno rasla. Kroz ovaj ¢asopis i ostale srodne publikacije,

Rodale je popularizovao koncept organske proizvodnje u SAD-u.

Znacajan doprinos bio-dinami¢kom pokretu na severno-americkom kontinentu dao je dr
Enrenfried Pfeiffer. Poznat kao blizak saradnik R. Steiner-a, u nekoliko navrata posetio je
SAD tokom 1930-tih drze¢i predavanja o bio-dinamickoj poljoprivredi. Nedugo zatim,
imigrirao je u SAD-u gde je obezbedio liderstvo za nekoliko bio-dinamickih farmi i time je
postao pionir u testiranju i dokumentovanju bio-dinamickih praksi. Njemu pripada zasluga i

za osnivanje Udruzenja za biodinamicku poljoprivredu i bastovanstvo.

Japan je takode dao doprinos razvoju organske proizvodnje, osnivanjem dveju Skola tzv.
prirodne poljopivrede. Najpre, Mokichi Okada pokrece prirodnu poljoprivredu 1935. godine.
Njegova glavna zamisao je bila da se poStuje i istakne funkcija prirode i zemljiSta u
poljoprivrednoj proizvodnji, 1 da se koordinira odnos izmedu ¢oveka 1 prirode tako Sto ¢e se
kroz povecanje zemljiSnog humusa a eliminisanjem agrohemikalija dobiti odgovarajuci
prinosi. Sli¢ne ideje sledio je, danas ve¢ svetski poznat, agronom Masanobu Fukuoka koji je
na svom porodi¢nom imanju u Japanu proveo ¢itavih 60 godina razvijaju¢i prirodni metod
,.direktne setve/bez obrade” (no-till) u uzgajanju pirinca, limuna i drugih useva. Medutim, ovi

,,prirodni poljoprivrednici¢ saradnju izmedu ¢oveka i prirode shvataju na neobican i pasivan
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nacin, tvrde¢i da on nema prava da se mesa u prirodne procese, ve¢ samo moze zauzeti ulogu
posmatraca onoga $to se deSava u njoj. Oni se zalazu da se pri ovakvoj proizvodnji izbegava
koriS¢enje ne samo agrohemikalija, ve¢ i ostalih ljudskih aktivnosti, ukljucujuci obradu,
gnojidbu, kontrolu bolesti, §tetogina i korova.*® I pored pomalo neobi¢nog polaziita prirodne
poljoprivrede, naruSavanje zivotne sredine i zdravlja ljudi tokom 50-tih i 60-tih godina
proslog veka u Japanu, omogucilo je njen dalji razvoj. Osnove prirodne poljoprivrede ubrzo

postaju vazan sadrZaj japanske poljoprivrede i standarda organskih proizvoda.

Ranih 1960-tih godina porasla je zabrinutost za zdravlje ljudi i zivotnu sredinu a glavni uzrok
bila je povecana upotreba pesticida u poljoprivredi. U to vreme osnivaju se grupa Lemaire-
Boucher u Francuskoj i institut New Alchemy Institute i Ecology Action u SAD-u. Ove
organizacije su nastojale da pospese interes za organsku poljoprivredu, proizvodeéi hranu sa
smanjenom upotrebom vode, dubriva i bez pesticida. Poznata naucnica i prirodnjak Rachel
Carson 1962. godine objavila je knjigu “Tiho prolece”, koja objasnjava pogubne efekte DDT
(dichlor-diphenyl-trichlorethan) i drugih pesticida na Zivotnu sredinu. Knjiga je postala
klju¢ni faktor u zabrani upotrebe DDT u SAD-u (1972. godine), a njena autorka je oznacena

. T .4
kao zagetnica svetskog pokreta za zastitu Zivotne sredine.*’

2.2.Faza ekspanzije (1970-1990)

Istrazivanje i praksa organske poljoprivrede prosirili su se Sirom sveta nakon 1960-tih godina.
Konkretno, ekspanzija organske poljoprivrede usledila je 1973. godine pojavom naftne krize i
rastu¢om osetljivoS¢u na agroekoloske probleme. To je bilo vreme novih ideja, znacajne
socioloske transformacije, protestnih pokreta i povecanja alternativnih Zivotnih stilova. Sve
veci znacaj dobijaju zahtevi za racionalnim kori§¢enjem prirodnih resursa, realizovanjem
niskih resursa i visoke efikasnosti, osiguranjem bezbednosti prehrambenih proizvoda,
vracanjem organskih materija zemljiStu i podrzavanjem odrZivog razvoja poljoprivrede, kao
Sto je organska poljoprivreda. Ovakve ideje postaju sve vise prisutne i razradene u teorijskim

konceptima, istrazivanjima i prakti¢nim aktivnostima.*!

William Albrecht, ¢uveni nau¢nik o zemljistu, dao je definiciju organske poljoprivrede 1970.
godine, u okviru koje je ekoloski princip ukljucen u sistem organske proizvodnje. Pored toga,

on se dugo bavio proucavanjem odnosa izmedu plodnosti zemljista na jednoj 1 zdravlja ljudi 1

%% Znaor, D., (1996), “Ekoloska poljoprivreda”, Nakladni zavod, Zagreb, str. 49-50.

0 Oljaca, S., (2012), “Organska poljoprivredna proizvodnja”, Zaduzbina Andrejevi¢, Beograd, str. 12.

*1 Shi-mingl, M., Sauerborn, J., (2006), “Review of History and Recent Development of Organic Farming”,
Agricultural Sciences in China, Vol. 6, No. 3, str. 170.
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zivotinja na drugoj strani, tvrde¢i da pravilno upravljanje zemljiStem moze da resSi problem
bolesti vec¢ine zivog sveta. U meduvremenu je, u Engleskoj, Soil Association kreirala logo i
uvela pojam pravno formulisane specifikacije i kontrole kvaliteta koji daje pravno

obavezujuéu garanciju za potrosace.

Glavne asocijacije 1 istrazivacke institucije U oblasti organske proizvodnje, osnovane su Sirom
sveta tokom 1970-tih i 1980-tih godina. Medu njima se kao najznacajnija izdvaja
Medunarodna federacija pokreta za organsku poljoprivredu (IFOAM) koja je osnovana 1972.
godine sa ciljem da se ujedini nastojanje ljudi iz raznih krajeva sveta za unapredenjem
organske poljoprivrede kao ekoloski, socijalno i ekonomski zdrave metode poljoprivredne
proizvodnje. IFOAM danas objedinjuje preko 870 udruZenja iz 120 zemalja sveta. Uz to,
aktivno ucestvuje u medunarodnim institucijama, zastupa interese pokreta organske
poljoprivrede u svetu, a ima status posmatraca ili je na drugi nacin akreditovana od sledec¢ih
medunarodnih institucija: Organizacije za hranu i poljoprivredu (FAO); Organizacije za
ekonomsku saradnju i razvoj (OECD); Medunarodne organizacije rada UN (ILO);
Medunarodne organizacije za normiranje (ISO). Prvi medunarodni standardi objavljeni su
1980. godine od strane IFOAM-a, i to je pravi pocetak uvodenja i primene regulative i
sertifikacije u organskoj poljoprivredi. Naime, nastali su oslanjajuéi se na privatne organske
standarde koji su vladali u to vreme. Promocija ovih standarda i njihovih kvalitetnih logoa u
koje se uzdaju potrosaci izvriena je u Velikoj Britaniji, Svedskoj i Svajcarskoj i to je jedan od

razloga za tekuci porast traznje za organski proizvedenom hranom u tim zemljama.

Jo§ jedna znacdajna istrazivacka institucija koja blisko saraduje sa IFOAM-om i ostalim
medunarodnim organizacijama, osnovana je 1973. godine u Svajcarskoj pod nazivom Institut
za istrazivanje organske poljoprivrede — FiBL (Forschungsinstitut fuer Biologischen
Landbau). Osnovni cilj njenog osnivanja je pruzanje podrske razvoju organske poljoprivrede
kroz brzi transfer istraZivackog znanja u poljoprivrednu praksu. FiBL danas raspolaze
brojnim osobljem sa ekpertizom u: upravljanju organskim zemljiStem, biljnoj proizvodnji,
holistickom pristupu zdravlju zivotinja, etologiji zivotinja 1 organskom stocCarstvu,
socioekonomici, kao i sveobuhvatnim analizama trziSta, proizvodnje i prerade organske
hrane.** Medunarodne organizacije, kao §to su IFOAM i FiBL, odigrale su zna¢ajnu ulogu u
standardizovanju proizvodnje 1 trziSta organskih proizvoda ali 1 promovisanju istrazivanja i

svesti potrosaca.

%2 Research Institute of Organic Agriculture FiBL, dostupno na sajtu: http://www.fibl.org/en/about-us.html,
[04.27.2013.]
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Tokom 1980-tih godina organska poljoprivreda u Francuskoj je razvijana mnogo brze u
odnosu na druge evropske zemlje. Prvi standardi za organsku poljoprivredu su objavljeni
1972. godine od strane asocijacije proizvodaca ,,Priroda i progres. Francuska vlada je 1981.
godine oficijelno priznala organsku poljoprivredu stvaranjem nacionalne komisije zaduzene
za organizaciju i razvoj organske poljoprivrede u Francuskoj. Takode, 1985. godine lansiran
je drzavni logo za organske proizvode - AB (Agriculture Biologique). Ovaj nivo drzavnog
priznanja doveo je do Sirokog prihvatanja organske proizvodnje ne samo u Francuskoj ve¢ i

van njenih granica.®®

Period od 1979-1990. godine bio je era sve veéeg odobravanja organske poljoprivrede na
nacionalnom nivou i u SAD-u. Sa rapidnim povecanjem javnog interesa za organsku hranu i
poljoprivredu, porastao je takode interes za uvodenjem organskih standarda. Tako su 1979.
godine doneti prvi pravni propisi o organskoj proizvodnji u Kaliforniji i zapocet period
privatne sertifikacije ove proizvodnje. Ministarstvo poljoprivrede SAD-a je sprovelo
istrazivanje 69 organskih farmi u 23 drzave i objavilo je “Izvestaj i preporuke o organskoj
poljoprivredi” u kojem su analizirani razvojni status i preostali potencijal kao i pravac
istrazivanja. Osim toga, u njemu su dati definicija i smernice organske poljoprivrede.
Objavljivanje ovog izveStaja bila je prekretnica u zakonodavstvu 1 razvoju organske

poljoprivrede u SAD-u.
2.3.Fazarasta(1990- )

Pocetkom 90-tih godina 20. veka, organska proizvodnja ulazi u novu fazu rasta koja traje i
danas. Klju¢ni dogadaji koji su obeleZili njen pocetak vezuju se za osnivanje trgovinskih
organizacija za organske proizvode, implementaciju prvih regulativa organske poljoprivrede
kao i promociju pokreta organske poljoprivrede od strane vladinih i nevladinih organizacija.
Inicijalni impuls za pokretanje jo§ jednog, ali sada mnogo snaZnijeg talasa rasta, bila je

mikrobioloska kontaminacija hrane i vode koja je narocito pogodila zemlje u razvoju.

U nemackom gradu Nirbergu, 1990. godine je osnovan prvi sajam organskih proizvoda
BIOFAH (BIOFACH). On je danas jedan od najveéih sajmova takve vrste u svetu i najveca
svetska pozornica organske poljoprivrede. Kao mesto okupljanja aktera koji su ukljuceni u
sektor organske proizvodnje, ovaj sajam znacajno doprinosi poveéanju izvoza organskih

proizvoda, narocito iz manje razvijenih zemalja. U SAD-u je 1990. godine donet Zakon o

*® Organic Europe, “Country Report About Organic Agriculture in France”, dostupno na: http://www.organic-
europe.net/country-info-france-report.html [04.28.2013.]
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organskoj poljoprivredi a godinu dana kasnije i prva zakonska regulativa u EU o organskoj
proizvodnji ECC No. 2092/91. Ova regulativa dobija zakonsku snagu 1993. godine i ubrzo
biva prihvaéena u gotovo svim zemljama EU. Na svim glavnim trziStima organske hrane,
sukcesivno su objavljivane i implementirane organske regulative. Slede¢i vazan dokument za
proces Sirenja ovog vida proizvodnje bile su smernice za proizvodnju, preradu, obelezavanje 1
marketing organski proizvedene hrane koje su donete 1999. godine od strane FAO-a i
IFOAM-a. Njihov glavni doprinos ogleda se u medunarodnoj harmonizaciji Standarda
organske poljoprivrede. Tako su na bazi ovih smernica 2000. godine uspostavljeni Japanski

standardi (JUS) za organske primarne i preradene proizvode biljnog porekla.

Od krajal990-tih godina drzavna podrska organskoj poljoprivredi i pravni okvir sve vise
dobijaju na znacaju, naroéito u okviru EU. Kao rezultat toga, najpre je 2002. godine
naknadno usvojena regulativa No. 2078/02 koja definiSe programe promocije organske
poljoprivrede, kao i emu podrike proizvoda¢ima organskih prehrambenih proizvoda i to:*
od ukupnog budzeta za poljoprivredu organske hrane, za obrazovanje poljoprivrednih
proizvodaca, naucna istrazivanja iz oblasti proizvodnje po konceptima organske
poljoprivrede i transfer znanja do krajnjih korisnika odnosno poljoprivrednika. Godinu dana
kasnije pokrenuti su mnogobrojni istrazivacki projekti da bi 2004. godine bio objavljen
Evropski akcioni plan za organsku poljoprivredu, ¢ime je ucinjen znaajan korak u

kompletiranju zakonskog okvira razvoja proizvodnje i prometa organske hrane.

Jedan od najznacajnijih doprinosa usponu organske proizvodnje u okviru ove faze je strah od
namirnica zivotinjskog porekla usled pojave bolesti "ludih krava" (BSE), sredinom 1990-tih
godina. Povezanost bolesti “ludih krava" i “Kreutzfeld-Jakobsove bolesti” i pronadeni
hormoni u govedini, bolestima slinavke i Sapa doveli su do straha od konzumiranja hrane iz
farmerskog uzgoja §irom Velike Britanije.*® Kako je pojava bolesti “ludih krava” dovedena u
direktnu vezu sa upotrebom genetski modifikovane soje i kukuruza, organska poljoprivreda je

prepoznata kao jedino pouzdano preventivno sredstvo za mnoge opasne bolesti Zivotinja.

Organska poljoprivredna proizvodnja rapidno se Sirila svetom tokom ove faze. Posvecenost
mnogih maloprodajnih lanaca 1 niz zvani¢nih politika podrSke prepoznati su kao klju¢ni

pokretaci stabilnog trziSta i rasta proizvodnje. Naime, 1999. godine globalna prodaja

* Mijatov, G., (2009), “Zakonska regulativa u organskoj proizvodnji — stanje i perspektive”, Tehnologija hrane,
dostupno na: http://www.tehnologijahrane.com/standardi/zakonska-regulativa-organskoj-proizvodnji-stanje-
perspektive [15.06.2013.]

* Mahony, H., (2006), “Zabrinuti evropski potroga¢i sve vise konzumiraju organsku hranu”, Agropress,
dostupno na sajtu: http://poljoprivreda.info/?0id=12&id=618 [15.03.2013.]
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organske hrane imala je vrednost od 15,2 biliona dolara, dok je 2011. godine dostigla Cetiri

puta vecu vrednost od ¢ak 62,8 biliona dolara (grafikon 1.1.). lako je 2008. godine pod

uticajem globalne ekonomske krize rast usporen, prodaja organske hrane je nastavila da raste

zdravom stopom. Zato se s pravom moze reci da je u pitanju sektor na kKoji su se najmanje

preneli efekti nastale krize. Na isti trend ukazuje i Sirenje poljoprivrednog zemljiste pod

organskom proizvodnjom na globalnom nivou, koje je u periodu od 1999-2011. godine

povecéano za viSe od tri puta (grafikon 1.2.). Bez obzira §to nije moguce utvrditi koje ¢e stope

rasta beleziti trziSte organske hrane u buduénosti, kao i na kom nivou ¢e se zaustaviti difuzija

organskog zemljista, za sada je viSe nego ocigledno da organska proizvodnja u svetu odrzava

fazu snaZznog rasta.
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Grafikon 1.1. Razvoj globalnog trzista organske hrane (1999-2011)

Izvor: Organic Monitor, razlicite godine
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Grafikon 1.2. Razvoj poljoprivrednog zemljista pod organskom proizvodnjom u svetu
(1999-2011)

Izvor: FiBL & IFOAM, za razlicite godine

3. PROCES KONVERZIJE KONVENCIONALNE U ORGANSKU
PROIZVODNJU

Uprkos ekonomskom pritisku na poljoprivredu, sve veéi broj konvencionalnih proizvodaca
prelazi na metode organske proizvodnje koje su vise prilagodene ouvanju prirodnih resursa i
zivotne sredine. Ni manji prinosi i profit u prelaznom periodu ne obeshrabruju mnoge od njih
da istraju u procesu konverzije. Njihovi motivi su mnogo ja¢i od kratkoro¢ne finansijske
koristi, jer je oCigledno da organska proizvodnja obezbeduje ekonomsku i ekolosku korist u
duzem vremenskom periodu. Ekonomska korist se postize putem veéih cena organskih
proizvoda i znacajnih usteda alternativnih, ekoloskih nadina proizvodnje. S druge strane,
ekoloske koristi su uzrokovane nizom ekoloskih promena koje se dogadaju unutar sistema.

Pravilno odvijanje ovih promena znacajno opredeljuje uspeh celokupnog procesa konverzije.
3.1.Nivoi i koraci u procesu konverzije

Konverzija ili prelaz znaci proces razvijanja pouzdanog i odrzivog agroekonomskog-sistema.
Cela farma, ili jedinica na farmi, ukljucujuci i stoarstvo, mora da pretrpi promene u skladu
sa standardima organski zdrave hrane u jednom datom vremenskom periodu. To je ujedno i
najtezi period u ovom nacinu proizvodnje. Zato mora postojati jasan cilj 1 put konverzije 1
jasno definisani postupci. Farmer mora najpre da sacini plan prelaska unutar kojeg ¢e biti

obuhvaéeni sledeéi elementi:*®

e Istorijat polja (kulture, dubrenje, unistavanje StetoCina, stocarstvo);

e Postojece stanje na farmi 1 odstupanje od standarda;

e Plan progresivnog prelaska cele farme na organski zdravu proizvodnju;

e Neke aspekte koji u toku prelaska na organski zdravu poljoprivredu (hranu) moraju da
se izmene na primer rotacija kultura, dubrenje, stocna hrana, plan uniStavanja

StetoCina, ekoloski uslovi itd., kao 1 ukljuenje vremenskih ograniCenja.

*® Lazarevi¢, R., (2011), “Organska poljoprivreda — osnovni ciljevi”, AgroPlod, dostupno na:
http://www.agroplod.rs/stocarstvo/govedarstvo/organska-poljoprivreda-osnovni-ciljevi/ [17.09.2013.]
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Kako stvaranje uravnoteZenog agroeckosistema nije lako niti brzo, proces konverzije treba
realizovati sporije 1 u nekoliko nivoa i1 koraka. Tri osnovna nivoa koje je moguce

identifikovati u ovom procesu su:*’

Nivo 1: Povecavati efikasnost konvencionalne prakse na taj nacin Sto ce se smanjiti
koriséenje skupih, deficitarnih ili Stetnih unosa po Zivotnu sredinu. Na ovom nivou se zahteva
optimalna gustina useva, praenje S$tetoCina 1 pravilna upotreba pesticida, usavrSen
vremenski okvir svih operacija i precizna poljoprivredu (u svrhu optimalne potro$nje dubriva
I vode). Ovakva vrsta promene tehnologija pomaze da se efikasnije iskoriste unete materije,
smanje troskovi proizvodnje i negativan uticaj njihovog koris¢enja, ali ne omoguéavaju

nezavisnost od spoljnih inputa.

Nivo 2: Zamena konvencionalnih unosa alternativnim. Na ovom nivou neophodna je zamena
proizvoda koji su dobijeni intenzivnim koriSecenjem resursa, onima koji su manje Stetni po
zivotnu sredinu. To podrazumeva koriséenje leguminoza kao pokrovnih useva u plodoredu
(kao zamena za sinteticka azotna dubriva), koriS¢enje bioloske kontrole StetoCina i korova i

prelaz na redukovanu i nultu obradu zemljista.

Nivo 3: Prilagodavanje gazdinstva novom setu ekoloskih procesa. Strukturu i funkcionisanje
gazdinstva treba prilagoditi ekoloskim promenama kroz razumevanje faktora i eliminisanje
problema koji se javljaju na svim nivoima konverzije. Specifiénim pristupom upravljanja koji
moze podrazumevati povecanje raznovrsnosti na farmi, primenu plodoreda, zdruzenih useva i

drvenastih vrsta, mogu se resiti brojni problem u ovom procesu.

Pored navedenih nivoa, za uspeSnost procesa konverzije neophodno je uvazavati niz

konkretnih koraka kao $to su:

e Potrebne su godine da bi se savladali problemi i aktivirali zapostavljeni bioloski
procesi. Prelaz od konvencionalne ka ekoloskoj farmi traje od 2-3 godine u zavisnosti
od toga da li su jednogodisnji usevi ili viSegodi$nji zasadi;

e Najvazniji uslov za prelaz na eko-proizvodnju je promena u nacinu razmisljanja,
vrednostima, odnosu prema prirodi i ljudskom zdravlju. Sta vise, eko-proizvoda¢
mora biti spreman da trpi pritiske svoje okoline, podsmevanja i omalovazavanja;

e Formiranje organske farme se zapocinje tek kada je farmer siguran da je napravio

dobar i siguran plan proizvodnje sa svih aspekata;

" Oljaga, S., (2012), “Organska poljoprivredna proizvodnja”, Zaduzbina Andrejevi¢, Beograd, str. 12.
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e Nacin poljoprivredne proizvodnje mora biti prilagoden uslovima na farmi. Izgradnja
infrastrukture je prvi korak u formiranju organske farme (prilazni putevi parcelama,
kanali¢i za zaStitu od erozije, voda, zive ograde);

e U procesu konverzije potrebno je uvaziti i ostale korake kao Sto su pravilno
uspostavljen plodored, uskladivanje broja stoke sa povrSinom zemljiSta, pregonska
ispasa u kombinaciji sa koSenjem, kao i sertifikacija zemljista i voda koje se koriste

na farmi.

Duzina trajanja perioda konverzije u organskoj biljnoj proizvodnji u zavisnosti je od vremena
kada je obavljena setva, odnosno berba. U slu¢aju jednogodi$njih biljnih vrsta, pasnjaka i
visegodi$njeg krmnog bilja, period konverzije traje najmanje dve godine pre setve, odnosno
pre koriS¢enja kao hrane za zivotinje iz organske proizvodnje. S druge strane, kod
visegodisnjih biljnih vrsta koje nisu krmno bilje, ovaj period iznosi najmanje tri godine pre

prve berbe organskih proizvoda.*®

U slucaju kada se na poljoprivredno gazdinstvo uvedu zivotinje iz konvencionalne

. . o .. . .. . . . . . . 49
proizvodnje, duzina trajanja perioda konverzije u organskoj sto¢arskoj proizvodnji iznosi:

1) Najmanje tri Cetvrtine zivotnog veka zivotinje, odnosno 12 meseci kada se radi o
konjima i govedima, ukljucujuéi bivole i bizone za proizvodnju mleka;

2) Sest meseci u sluaju malih preZivara, svinja i Zivotinja za proizvodnju mleka;

3) 10 nedelja, u slucaju zivine za proizvodnju mesa koja je uneta pre nego $to navrsi tri
dana;

4) Sest nedelja, u slu¢aju zivine za proizvodnju jaja;

5) Najmanje godinu dana u organskom uzgajanju pcela.

Sto se ti¢e akvakulture, period konverzije mozZe trajati od 3 do 24 meseca u zavisnosti od
tipova objekata koji se koriste za proizvodnju riba i drugih vodenih organizama. U svim
navedenim slucajevima duZina trajanja prelaznog perioda se pod odredenim uslovima moze
skratiti. lTako se za vreme trajanja ovog perioda kompletna proizvodnja mora vrSiti prema

standardima organske proizvodnje, dobijeni proizvod se zove “proizvod u konverziji”.

Kada je re¢ o zemljistu, ova proizvodnja moze biti zasnovana na zemlji$noj parceli koja je

udaljena od saobracajnica i1 drugih zagadivaca ili je odvojena zivom ogradom ili nekom

*® Pravilnik o kontroli i sertifikaciji o organskoj proizvodnji i metodama organske proizvodnje, Sluzbeni glasnik
Republike Srbije, br. 48/2011 i 40/2012.
“ Ibid
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drugom fizickom preprekom. Razgrani¢enje pomocu zivog pojasa ili fizicke prepreke je
neophodno izmedu zemlji$nih parcela sa konvencionalnom i organskom proizvodnjom kada
se na gazdinstvu praktikuju obe vrste proizvodnih metoda. Takode, i oprema koja se koristi
za zapraSivanje, kada je re¢ o nedozvoljenim pesticidima na delu farme koji nije
transformisan, ne sme da bude ona ista oprema koja se na sertifikovanim povr$inama koristi

za dozvoljene supstance.

Ovi koraci 1 nivoi potvrduju cinjenicu da proces konverzije nije samo postepen, ve¢ i
kompleksan. On zahteva punu angazovanost i predanost svih aktivnih uc¢esnika u njemu kako
bi se pravilno odvijala tranzicija iz konvencionalnog u organski sistem proizvodnje. Zato se s
pravom moze re¢i da je najpre neophodna transformacija u glavama poljoprivrednika, da bi
se dalje mogla nastaviti kroz celu farmu 1 zavrSiti u zemljiStu formiranjem zaokruZene

organske celine,
3.2.Motivi za konverziju

Mnogi faktori ohrabruju farmere da po¢nu prelazni proces. Broj njihovih motiva povecavao
se tokom vremena i varira od jednog do drugog istrazivanja. Medutim, na osnovu obimnog
pregleda literature sve motive je moguce podeliti u dve grupe: motivi vezani za farmu i

personalni motivi (tabela 1.2.).

Tabela 1.2. Motivi konverzije u organsku proizvodnju

Motivi farme Personalni motivi
Gazdovanje i tehnicki razlozi Personalno zdravlje
Problemi zdravlja zivotinja Problemi porodi¢nog i sopstvenog zdravlja
Problemi plodnosti i erozije zemljista Ergonomski razlozi
Finansijski motivi Opsta briga
Resiti postojece finansijske probleme Upravljanje
Osigurati buduénost na farmi Kvalitet hrane
Usteda u troskovima Konzervacija
Marketing premija Zivotna sredina
Ruralni razvoj

Izvor: Padel, S., (2001), “Conversion to Organic Farming: A Typical Example of the
Diffusion of an Innovation? ”, Sociologia Ruralis, Vol. 41, No. 1, str. 46.
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Motivi gazdinstva obuhvataju gazdovanje i finansijske razloge. ZnaCajan procenat
poljoprivrednika, narocito u ranijim studijama, ukazuje da su problemi sa konvencionalnom
poljoprivredom poput erozije zemljista ili pogorSanje zdravlja zivotinja bitan razlog da predu
na organski nain proizvodnje. S druge strane, finansijski razlozi koji su dominantniji u
novijim studijama, ukljuuju reSavanje postojec¢ih problema, kao i1 teznju da se osigura
dugoro¢no postojanje farme. Sve je vise onih koji posmatraju organsku proizvodnju kao
sredstvo za smanjenje troskova proizvodnje ali i moguénost prodaje organskih proizvoda po
premijumskim cenama. To potvrduje i istrazivanje sprovedeno od strane Khaledi (2007)
prema kome su finansijski motivi u vidu veceg prihoda, a po osnovu visih cena organskih
proizvoda i nizih troSkova inputa, najznacajniji motivi konvencionalnih farmera za prelazak
na organsku poljoprivredu.”® Rastuée prisustvo ekonomskih razloga u odluci da se prede na
organsku proizvodnju, moze se opravdati generalno teSkom finansijskom situacijom u kojoj

se nalazi danaSnja poljoprivreda.

Personalni razlozi kao druga grupa motiva mogu se podeliti na brigu o sopstvenom zdravlju i
opStu brigu. Samo oni koji vode raCuna o sebi i sopstvenom zdravlju mogu pokazati
odgovornost i brigu prema drugima u lancu proizvodnje, prerade i prodaje proizvoda.
Konvencionalna proizvodnja to oteZava, pre svega intenzivnom upotrebom hemikalija koje
mogu imati Stetne efekte po ljudsko zdravlje. Zato se problemi porodi¢nog i sopstvenog
zdravlja 1 ergonomski razlozi pojavljuju kao sve ¢es¢i podsticaj za ukljucivanje u proizvodnju
visokokvalitetne hrane koja je najbolji lek za o¢uvanje 1 unapredenje ljudskog zdravlja. Kod
opste brige oc¢igledno je doSlo do pomeranja sa religiozne 1 filozofske, na vecu zastupljenost
ekoloske 1 politicke brige. To potvrduje 1 jedan od osnovnih principa organske poljoprivrede
koji zahteva odgovorno i oprezno upravljanje istom, kako bi se zastitilo zdravlje zivotne
sredine. Posmatrano sa politickog stanovista, pitanje organske poljoprivrede je pitanje
ocuvanja nacionalnog suvereniteta. GMO tehnologije u poljoprivredi predstavljaju “patente”
kojima se patentira Zivot biljaka i Zivotinja. Budué¢i da su registrovani kao patenti,
proizvodacima je zabranjeno da seme cuvaju za slede¢u sezonu i tako postaju trajno zavisni
od biotehni¢kih kompanija. Organska poljoprivreda sa prirodnim i ukrStenim varijetetima
sorti 1 semena, koje poljoprivredni proizvodaci od ovogodi$njeg roda ostavljaju za sledecu

sezonu, ¢ini proizvodace 1 nacionalnu poljoprivredu nezavisnim i1 manje osetljivim na

% Khaledi, M., (2007), “Assessing the Barriers to Conversion to Organic Farming: An Institutional Analysis”,
Department of Agricultural Economics, University of Saskatchewan, str. 27.
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fluktuacije trzista.” Osim toga, organska proizvodnja je znacajna za multifunkcionalni ruralni
razvoj, jer proizvodi kvalitetnu i zdravstveno bezbednu hranu, ¢uva biodiverzitet i brine o
zdravlju zivotne sredine. Ona daje Sansu razvoju porodi¢nog gazdinstva i malih proizvodaca,

unapredenju eko i agrobioturizma i ocuvanju tradicije u ruralnim podrucjima.

Ocigledno je kod potencijalnih proizvodaca organske hrane prisutan §irok spektar motiva za
proces konverzije. Re€ je o kompleksu finansijskih 1 nefinansijskih motiva pri ¢emu se njihov
znacaj vremenom menjao. Prvi proizvodaci organske hrane su bili snaznije motivisani
problemima vezanim za gazdovanje i religioznu brigu, dok su noviji proizvodaci vise
zabrinuti za zivotnu sredinu, imaju ekonomske razloge i sve viSe organsku proizvodnju

gledaju kao profesionalni izazov.
3.3.Barijere u procesu konverzije

Za mnoge proizvodace prelazak sa konvencionalne na organsku proizvodnju nije nimalo lak.
Naprotiv, to je izuzetno iscrpljujuéi i dug proces s obzirom na brojne probleme sa kojima se
mogu suoCiti konvertori tokom ovog perioda. U najvaznije potencijalne barijere u procesu
konverzije ubrajaju se: ekonomski nedostaci, deljivost prakse, nedostatak informacija,

tehnicki problemi 1 menadzerske vestine, druStvena izolacija 1 institucionalne barijere.

Nedostaci ekonomije - lako organska proizvodnja poseduje ogroman potencijal za
unapredenje finansijskih performansi, sam period konverzije moZe biti veoma skup. U ovom
periodu obi¢no ne dolazi do o¢ekivanog unapredenja profitabilnosti, zbog ¢ega se organska
proizvodnja kao inovacija razlikuje od tehnoloskih. Najznacajniji problemi Kkoji uzrokuju
slabiju finansijsku situaciju u ovom periodu su:*?
- Povecani izdaci za dodatno obrazovanje, skupljanje informacija i sli¢no.
- Povecani izdaci za podizanje Zivih ograda, prepravljanje staja i kupovinu dodatne
mehanizacije.
- Pad prinosa usled eksperimentisanja sa novim kulturama i tehnikama, narocito usled
prestanka upotrebe agrohemikalija.
- Nemogucnost prodaje proizvoda kao pravih “organskih proizvoda” dok traje prelazni

period.

> Cigi¢, B., (2009), “Organska proizvodnja u Srbiji”, Tehnologija hrane, dostupno na:
http://www.tehnologijahrane.com/nutricionizam/organska-poljoprivreda-srbiji [01.06.2013.]

%2 Oljaca, S., (2005), “Agroekoloske osnove organske poljoprivrede”, Poglavlje u monografiji “Organska
poljoprivredna proizvodnja” (ed. Kovacdevi¢,D., Oljaca, S.), Poljoprivredni fakultet, Beograd-Zemun, str. 28.
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Medutim, strpljivi proizvodaci koji uspeSno prebrode prelazni period u mnogim slucajevima
ostvaruju bolje finansijske performanse nakon toga. To omogucuju brzi razvoj trzista
premijumskih cena za organske proizvode, kao i $ire vladine podrske u vidu pomo¢i tokom
procesa konverzije i programa subvencionisanja proizvodac¢a organskih prehrambenih

proizvoda.

Deljivost prakse - Poljoprivrednici ¢esto eksperimenti$u na jednom polju pre nego $to uvedu
novu tehnologiju na celoj farmi, te je stoga zakljuceno da se inovacije lakSe usvajaju ako je
praksa visoko deljiva. Ovo se ¢ini tatnim za organsku poljoprivredu sa kojom se prvo pokusa
na povrtnjaku ili na malom delu gazdinstva, kako bi poljoprivrednik stekao iskustvo sa novim
tehnikama. Medutim, praktikovanje organske poljoprivrede na pojedinim delovima
poljoprivrednog gazdinstva, moze dovesti do poteSko¢a zbog kompleksnosti sistema.
Organska proizvodnja je kompleksan sistem i sam proces konverzije utiCe na ceo
poljoprivredni sistem. Samo jedno izdvojeno polje na farmi kojim se upravlja po principima
organske proizvodnje nece dati oCekivane rezultate, ako nije inkorporirana faza izgradnje
plodnosti celokupnog zemljista. Iz tih razloga, veéina organskih standarda ne dozvoljava
sertifikaciju pojedina¢nih polja, iako je prema uredbi EU 2092/91 moguca sertifikacija

izdvojenih jedinica vece farme.

Nedostatak informacija - U procesu odlucivanja o prelasku na organski nacin proizvodnje
vazno je da poljoprivrednici budu dobro informisani o organskoj poljoprivredi. Posebno
znaajan uticaj na njihove stavove imaju tehnicke, finansijske i marketing informacije.
Medutim, Cesta pojava sa kojom se suocavaju poljoprivrednici konvencionalne proizvodnje je
nedostatak informacija kao ozbiljna prepreka za konverziju. Zbog toga je neophodno podrZati
proces konverzije, ne samo direktnom finansijskom podrSkom, ve¢ i drugim instrumentima
kao S§to je razvoj odgovarajue infrastrukture za marketing, umreZavanje i razmenu

informacija.

Tehnicki faktori i menadZerske veStine - U mnogim sluc¢ajevima tehnicki faktori poput
problema u vezi sa kontrolom korova, Steto€ina 1 bolesti, ali 1 problemi plodnosti zemljista 1
varijabilnih prinosa mogu da odvrate zainteresovane poljoprivrednike u njihovom nastojanju
da nastave sa organskom konverzijom. Khaledi (2007) ukazuje da je kontrola korova,
StetoCina 1 bolesti najznacajnija prepreka konvencionalnih poljoprivrednika za zapocinjenje

organske proizvodnje.>® Osim toga, nivo potrebnih menadZerskih vestina takode moZe uticati

%3 bid, str. 26.
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na usvajanje metoda organske proizvodnje. Zbog potrebe poznavanja kompleksnih ekoloskih
odnosa i poljoprivrednog iskustva, organska poljoprivreda podrazumeva mnogo zahtevniji

nacin upravljanja u odnosu na druge pristupe u poljoprivrednoj proizvodniji.

Drustvena izolacija - Svi oni koji odluce da predu na organski nacin proizvodnje rizikuju i
da postanu izolovani u svom okruzenju, najées¢e ruralnoj zajednici. U proslosti, glavna
promocija organske poljoprivrede bila je zasnovana na isticanju problema koji se javljaji u
konvencionalnoj poljoprivredi, barem medu potrosacima. Zbog kritika na racun
konvencionalne poljoprivrede, organska poljoprivreda i njeni proizvodaci su posmatrani, a
donekle se i dalje posmatraju kao napad na ruralni identitet. S druge strane, proizvodaci
konvencionalne hrane osecali su potrebu da se brane i pokuSavali da spreée svaki pozitivan
pristup organskoj poljoprivredi. Uporedo sa promenama u drustveno-ekonomskom okruzenju
poljoprivrede menja se i ruralni sistem vrednosti te je stoga drustvena izolacija kao rezultat

konverzije sve rede iskustvo ovih proizvodaca.

Institucionalne barijere - Poslednje ali ne manje znacajne barijere su institucionalne
prirode. Institucionalno okruzenje poljoprivrednog sektora ukljucujuéi trzista organskih
proizvoda, poljoprivrednu politiku, samoorganizovanje, i druStveni kontekst predstavljaju
bitne faktore u procesu konverzije. Pri tom se kao najznacajnije institucionalne barijere

izdvajaju problemi sa zemljoposednicima i bankama, kao i sertifikaciona ogranicenja.

Svaka od navedenih barijera moze omesti ili zaustaviti proizvodace na putu ka organskoj
proizvodnji koji istovremeno predstavlja znacajnu prekretnicu u njihovom radnom veku i
Zivotu uopste. Zbog toga drzava ima presudnu ulogu. Ona mora nastaviti da podrzava
proizvodace organske hrane, naro€ito u pocetnim, kriznim momentima, kako bi nastavili da

razvijaju ovu perspektivnu oblast poljoprivredne proizvodnje.
4. ULOGA I ZNACAJ ORGANSKE PROIZVODNJE ZA ODRZIVI RAZVOJ

Prekretnica u nacinu funkcionisanja savremenog drustva jeste prihvatanje koncepta odrzivog
razvoja. Nastao je kao odgovor svetske ekonomije na pretnju neodrzivog koris¢enja
prirodnog kapitala i time dao vazan doprinos kompatibilnosti ekonomije i ekologije. Takav
koncept svakako tezi optimalnom ekonomskom efektu uz smanjivanje negativnog uticaja na
zivotnu sredinu. Prema definiciji Svetske komisije za Zivotnu sredinu i razvoj ,, odrzivi razvoj

zadovoljava potrebe sadasnjih generacija bez ugrozavanja mogucnosti buducih generacija
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da zadovolje vlastite potrebe «“ Celokupna filozofija je utemeljena na nacin da poboljsa
kvalitet zivota 1 obezbedi trajanje ljudske vrste. Odrzivi razvoj to postize time Sto udruzuje
ekonomski, ekoloski i socijalni razvoj. Re¢ je o tri osnovne dimenzije ¢iji indikatori ¢ine
sadrzinu najvaznijih izvestaja o poslovnoj odrzivosti a koji su preporuceni od strane brojnih

organizacija i institucija:*®

¢ Globalna inicijativa za izvesStavanje (GRI);

e Komisija Ujedinjenih Nacija za okvir odrzivog razvoja;
e Indeks odrzivosti ,,Dau DzZons* (DJSI);

e Metrike odrzivosti Instituta hemijskih inzinjera;

e . Vupertalovi“ indikatori odrzivosti.

Pojedini navedeni izvestaji dodaju i Cetvrtu dimenziju pri ¢emu je posebno znacajna
institucionalna dimenzija ukljuena u okvir odrzivog razvoja Komisije UN. Naime,
Cvetanovi¢ 1 drugi istiCu da “razvijene i stabilne institucije predstavijaju kljucnu
determinantu uspostavljanja i unapredivanja trzisne privrede, koja svojim uspesnim
funkcionisanjem, omogucuje stvaranje realnih pretpostavkih za ostvarivanje uravnotezenog

ekonomskog rasta, zasnovanog na znanju i inovativnosti ~.>°

Brojne promene sa kojima se drustvo suocava na pocetku novog veka odrazavaju se i na novi
konceptualni prilaz poljoprivredi. Zbog svetske ekonomske krize i nedostatka pojedinih
resursa s obzirom na njihovu ogranic¢enost (nafta i fosilna goriva), povecanja broja stanovnika
na planeti i globalnih promena klime, sve vise se razmislja 0 neminovnim promenama u
poljoprivrednoj praksi.”” Metode konvencionalne poljoprivrede primenjivane tokom proteklih
decenija podrzavale su intenzivni razvoj po svaku cenu, dovode¢i do dugotrajnog zagadenja
zivotne sredine 1 ozbiljno ugrozivsi ono §to ¢emo ostaviti budu¢im generacijama u naslede.
Upravo takve metode moraju biti §to pre modifikovane ili zamenjene alternativnim tako da

poljoprivreda postane odrziva u dugom vremenskom periodu.

> World Commisson on Environment and Development, (1987), “Our Common Future”, Oxford University
Press.

% Stankovi¢, Lj., Novicevié, B., Puki¢, S., (2012), “Designing corporate sustainability performance
measurement system”, Facta Universitatis, Vol. 9, No. 4, str. 420.

% Cvetanovié, S., Lekovi¢, V., Mladenovi¢, 1., (2013), “Potrebe i moguénosti odrzivosti prirodnog kapitala”,
Teme, Vol. 37, No. 1, str. 488.

> Kovacevié, D., (2011), “Savremeni koncepti odrzivog razvoja poljoprivrede”, stalni seminar Akademije
inzenjerskih nauka Srbije (AINS), dostupno na:
http://www.ains.rs/predavanja/Dusan%20Kovacevic%20predavanje%20AINS.pdf [15.06.2013.]
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Odrzivu poljoprivredu kao deo globalne poljoprivredne proizvodnje ¢ine brojni sistemi medu

kojima su najzastupljeniji: dobra poljoprivredna praksa, integralna i organska poljoprivreda

(slika 1.3.). Sistemi odrzive poljoprivrede uvazavaju osnovne dimenzije Sireg koncepta

odrzivog razvoja. Ovi sistemi doprinose dugoronom blagostanju pruzanjem hrane i ostalih

roba 1 usluga na nacin koji j e:®

e Ekonomski odrziv: reagujuci efikasno i inovativno na sadasnju i buducu traznju za

odgovaraju¢im, bezbednim i pouzdanim snabdevanjem hranom i sirovinama;

¢ EkoloSki ispravan: ocuvanjem prirodnih poljoprivrednih resursa kako bi se izaSlo u

susret o¢ekivanim potrebama buducih generacija, uz odrzavanje ili poboljSanje ostalih

ekosistema koji su pod uticajem poljoprivredne aktivnosti;

e Drustveno prihvatljiv: ispunjavanjem S$irih drustvenih vrednosti, kao $to su podrska

ruralnoj zajednici i reSavanje kulturnih/eti¢kih pitanja poput brige za dobrobit

Zivotinja.

Tradicionalna
poljoprivreda
(tradicionalna agrotehnika i
sorte pre intenzivne upotrebe
hemikalija)

0 ( Konvencionalna
poljoprivreda (“zelena
Globalna poljoprivredna revolucija", monokultura,
proizvodnja visoko prinosne sorte i
hibridi, masovna upotreba
hemije)

QOdrziva poljoprivreda
(grupa sistema jos uvek
jasno nedefinisanih
tehnologija LISA kojima je
cilj odrzivost)

™
Dobra poljoprivredna ‘
praksa (primena odredenih
postupaka u procesu
poljoprivredne proizvodnje, ‘
integracija dobro postavljenog
procesa rada i dobro
postavljene kontrole, put
razvoja konvencionalne
poljoprivrede i osnova za

preciznu poljoprivredu)

\

Integralna poljoprivreda N
(poboljsana konvencionalna sa
restriktivnom primenom
dubriva i pesticida, dozvoljeno
gajenje GMO, dozvoljeni neki
biostimulatori, selekcija stoke
visoke performanse -

dozvoljen embriotransfer i
\_ odredena hemoterapija)

Organska poljoprivreda
(zasnovana na agroekoloskim
principima fokusirana na
plodnost zemljista, zdrave biljke

Slika 1.3. Osnovne vrste poljoprivrednih sistema i njihove osnovne karakteristike

* OECD, (2003), “Organic agriculture: sustainability, markets and policy”, Proceedings of the OECD
Workshop on Organic Agriculture, September 23-26, 2002, CABI Publishing, Wallingford, str. 20.

i bez upotrebe agrohemikalija) )
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Izvor: Modifikovano prema: Kovacevi¢, D., (2005), “Organsko ratarstvo”, Poglavije u
monografiji  “Organska poljoprivredna proizvodnja” (ed. Kovacevi¢,D., Oljaca, S.),
Poljoprivredni fakultet, Beograd-Zemun, str. 37.

Organska proizvodnja predstavlja jedan od najpouzdanijih sistema odrzive poljoprivrede.
Ona u potpunosti ispunjava zahteve odrzive poljoprivrede kao nacin proizvodnje hrane koji je
zdrav za potrosace i zivotinje, ne Steti zivotnoj sredini i human je za radnike, posStuje dobrobit
zivotinja, obezbeduje adekvatnu nov¢anu dobit poljoprivrednicima, a takode podrzava i
pospesuje razvoj ruralnih zajednica.”® Brojni multiplikativni pozitivni efekti koje proizvodi za
ekonosmki, ekoloski i socijalni sistem (slika 1.4.) samo potvrduju da njeni principi pocivaju

na temeljima odrzivog razvoja.

gkonomska sigurnost Nizeinvesticije

Ekonomska odrZivost Dobrii konstantni prinosi

Dodata vrednost Niski eksterni inputi

Kulturni obitaji Socijaint , \  Biodiverzitet
Sigurni proizvodi | : Ravnoteza ekosistema

Vece zapo§|javanj ' ’Visoka plodnost zemljigta

Dobarukusi kvaliteta = OCuvanije prirednih resursa

Slika 1.4. Tri dimenzije ciljeva odrzivosti u organskoj poljoprivredi

Izvor: Eyorn, F., Heeb, M., Weidmann, G., (2003), ,,IFOAM Training Manual for Organic
Agriculture in the Tropics “, IFOAM, Bonn, Germany, Str. 27.

4.1 Ekonomski znacaj organske proizvodnje

Organska proizvodnja je sistem proizvodnje koji pored ekoloskih i socijalnih koristi donosi i
znacajan ekonomski profit. Za razliku od konvencionalne poljoprivredne proizvodnje gde je
osnovni kriterij profit a ne zivot, zdravlje i ljudski odnosi, osnovni cilj poslovanja u organskoj

proizvodnji je postizanje maksimalnog ukupnog rezultata gazdinstva ali pod uslovom

% Sevarli¢, M., Rai&evi¢, V., Glomazié, R., (2012), “Politika odrzive poljoprivrede kao podrska sistemu
zemljoradni¢kog zadrugarstva”, Ekonomika poljoprivrede, Vol. 59, No. 4, str. 633.
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dostizanja ekoloskog optimuma.60 Cak i pod ovim uslovom organska proizvodnja je
ckonomski uspesnija u odnosu na konvencionalnu proizvodnju, a na $ta ukazuju relevantni
pokazatelji. Cesto upotrebljavani pokazatelj uspeha ekonomske aktivnosti je svakako profit.
Kao razlika izmedu vrednosti proizvodnje i ukupnih troskova proizvodnje predstavlja
kona¢ni neto ekonomski ili finansijski rezultat odredene proizvodnje. Glavni faktori koji
odreduju nivo profitabilnosti organske proizvodnje sa aspekta proizvodaca su visina prinosa,
prodajnih cena organskih proizvoda, troskova organske proizvodnje i odredenih drzavnih

davanja kojima se stimuli$e ovaj vid proizvodnje (slika 1.5.).

Profit/dobit
Prihod Troskovi
] [ 1
— Gl il (i
—— |
pr?;%?::(inclf;je Cena ‘ sNu?J\F/)er:]Tﬁ(re

Slika 1.5. Komponente profita

Izvor: Oferman, F., Nieberg, H., (2000), “Economic Performance of Organic Farm in
Europe”, Organic Farming in Europe: Economics and Policy, Vol. 5, University of

Hohenhaim, Stuttgart, Germany, str. 11.

Prinosi - S obzirom da organska proizvodnja iskljucuje upotrebu agrohemikalija njeni prinosi
su, generalno posmatrano, nesto nizi nego u konvencionalnoj proizvodnji s tim da postoje
razlike u zavisnosti od vrste useva, regiona ili zemlje koja se analizira. Medutim, i ove male
razlike u prinosima vremenom c¢e nestati sa povecanjem bioloskog kapaciteta zemljista.
Vecina evropskih studija ukljucujuéi ratarske, povrtarske 1 meSovite poljoprivredne sisteme,
ukazala je na proizvodnju nizih prinosa, dok je proizvodnja stocarskih proizvoda po grlu

stoke sli¢na kao i u konvencionalnom sistemu uzgajanja. Rezultati 21-godisnje studije u

% Sredojevié, Z., “Proizvodnja zdravstveno bezbedne hrane u Evropskoj Zajednici”, Agrar, br. 4, dostupno na
sajtu: http://www.poljoberza.net/agrar.aspx [05.07.2013.]
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zemljama centralne Evrope pokazali su da su prinosi u organskoj proizvodnji bili 20% nizi
nego u konvencionalnoj prizvodnji.®* U Evropi je, takode, proizvodnja mleka po grlu u
proseku niza za 0-20% i ona se krece u interval od 80% (Francuska, Nemacka) do 105%
(Belgija, Ceska, Italija) u odnosu na nivo ostvaren na konvencionalnim farmama.®” S druge
strane, veéina viSegodi$njih studija u SAD-u pokazala je da se prose¢ni organski prinosi
znacajno ne razlikuju od onih dobijenih u konvencionalnom sistemu. Rezultati istrazivanja
koje je predvodio David Pimentel pokazuju da u zavisnosti od useva, zemljiSta, kao i
vremenskih uslova, na organski nacin dobijeni prinosi po hektaru (ha) mogu biti jednaki
onima iz konvencionalne proizvodnje.®® Sli¢no tome, studije zemalja u razvoju otkrivaju da
su prinosi organskog porekla pretezno ve¢i u normalnim, povoljnim, pa ¢ak i manje

povoljnim uslovima.

Cene - Sertifikovani organski proizvodi postiZzu znatno povoljnije prodajne cene u odnosu na
proizvode dobijene konvencionalnim putem. Odnos izmedu visoke traznje, inicirane
povecanjem svesti ljudi o vaznosti zdravstveno bezbedne hrane i zdrave Zivotne sredine i
podrzane visokom kupovnom mo¢éi veéine potrosaca u razvijenim zemljama, i jo§ uvek male
ponude ovih proizvoda su kljué¢ni faktori koji utice na ostvarenje znatno visih prodajnih cena.
Pri tom, cene znacajno variraju u zavisnosti od kanala marketinga. U vecini evropskih
zemalja prodajna cena pSenice je 50-200% veca u odnosu na konvencionalnu proizvedenu
pSenicu, dok se za krompir ovaj raspon kre¢e u intervalu od 50% do ¢ak 500%. Nasuprot
tome, proseCne premijumske cene za organske proizvode animalnog porekla su generalno
posmatrano nize, za mle¢ne proizvode kre¢u se u rasponu 8-36%, za govedinu 20-30%, za
svinjsko meso 20-70% u zavisnosti od analizirane zemlje i regiona.®* Ovako visoke prodajne
cene svakako predstavljaju najznacajniji faktor kada je u pitanju doprinos profitabilnosti

proizvodaca organkih prehrambenih proizvoda.

TroSkovi - Troskovi proizvodnje imaju tendenciju da budu nizi u sistemu organske
proizvodnje u odnosu na konvencionalni. Ukupni troskovi proizvodac¢a organske hrane su u

proseku nesto nizi u odnosu na uporedive proizvodace konvencionalne hrane: dok su

81 Mader, P. i drugi, (2002), “Soil fertility and biodiversity in organic farming”, Science, Vol. 296, No. 5573, str.
1694-1697.

82 Oferman, F., Nieberg, H., (2000), “Economic Performance of Organic Farm in Europe”, Organic Farming in
Europe: Economics and Policy, Vol. 5, University of Hohenhaim, Stuttgart, Germany, str. 31.

% pimentel, D. i drugi, (2005), “Environmental, Energetic, and Economic Comparisons of Organic and
Conventional Farming Systems”, BioScience, Vol. 55, No. 7, str. 582.

8 Oferman, F., Nieberg, H., (2000), “Economic Performance of Organic Farm in Europe”, Organic Farming in
Europe: Economics and Policy, Vol. 5, University of Hohenhaim, Stuttgart, Germany, str. 43-44.
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varijabilni troskovi generalno znagajno nizi (60-70%), fiksni troskovi su i do 45% veéi.®

Varijabilni troSkovi su znaajno niZi, pre svega zbog nizih eksternih inputa, odnosno
ograni¢enog kori§¢enja mineralnih dubriva, pesticida i koncentrata na farmama organskog
nacina proizvodnje. Navedene prednosti u pogledu varijabilnih troskova umanjuju: 1) visoke
cene inputa za organsku proizvodnju, pre svega organskog semena, iz razloga §to su ovi
inputi slabo zastupljeni na trzistu; i 2) povecanje troskova radne snage, zbog vece potrebe za
fizickim radom u organskoj u odnosu na konvencionalnu proizvodnju. S druge strane, ve¢im
fiksnim troskovima doprinosi rast troskova upotrebe mehanizacije, zbog veceg znacaja
mehanickih mera borbe, zatim povecanje amortizacije objekata zbog vecih investicija u
kapacitete (smestajne i preradivacke), kao i troskovi sertifikacije organskih proizvoda (tabela
1.3).

Drzavna podrska - Iskustvo pokazuje da bez drzavne pomoci ova proizvodnja tesko moze
da izdrzi konkurenciju konvencionalne proizvodnje, ali da se efekti ove proizvodnje ne smeju
posmatrati na kratak rok, jer tek posle duzeg niza godina sitem organske proizvodnje daje
prave efekte. Godisnja finansijska pomo¢ drZzave u zemljama EU za minimalno petogodiSnje
bavljenje ovim oblikom proizvodnje kretala se od 600Eura/ha za jednogodis$nje ratarske
useve do 900Euro/ha za viSegodiSnje ratarske useve.?® ZabeleZeni su slucajevi da farme
organskog karaktera bez ovih isplata ne bi bile profitabilnije u odnosu na farme zasnovane na
konvencionalnoj proizvodnji. To samo potvrduje veliki uticaj koji drzavna pomo¢ ima na
profitabilnost organske proizvodnje a samim tim 1 na ekonomsku odrZivost ovog sistema

proizvodnje.

Tabela 1.3. Ustede i troskovi u organskoj proizvodnji

Ustede/dodata vrednost Tros$kovi

Nema upotrebe mineralnih dubriva Veci troskovi rada

Nema upotrebe pesticida Skupo seme

Znatno vece cene Veci troskovi amortizacije zgrada i opreme
Vece subvencije Troskovi sertifikacije

Modifikovano prema: Wehinger, T., (2011), “Ekonomija organske poljoprivrede ”, Poglavlje

u knjizi “Prirucnik za organsku proizvodnju — za osoblje savetodavne sluzbe”, (ed. Mirecki,

N., Wehinger, T., Repic, R., Biotehnicki fakultet Podgorica, str. 107,

65 1o
Ibid, str. 48

% Bogdanov, N., Sredojevié, Z., Rodi¢, B., (2005), “Ekonomski aspekti organske poljoprivrede u Srbiji”,

Poglavlje u monografiji “Organska poljoprivredna proizvodnja” (ed. Kovacevi¢,D., Oljaca, S.), Poljoprivredni

fakultet, Beograd-Zemun, str. 296.
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Profit - Sve prethodno objasnjene determinante predstavljaju osnovu profitabilnosti organske
proizvodnje. Novija istrazivanja pokazuju da proizvodaci organske hrane ostvaruju vecu
profitabilnost u odnosu na proizvodace uporedivih konvencionalnih proizvoda. To potvrduje
istrazivanje sprovedeno u Nemackoj u okviru kojeg je uporeden profit proizvodaca organske
hrane sa profitom ostvarenim na sli¢nim farmama konvencionalnog nacina proizvodnje, U
periodu od 1995/96. do 2010/11. godine. Pri tom je kao indikator profitabilnosti koris¢en
prihod farme plus zarade po jedinici rada. Grafikon 1.1. jasno prikazuje da je velina
proizvodaca organske hrane ostvarila profit iznad profita proizvodaca uporedivih
konvencionalnih proizvoda. Samo u tri od posmatranih sedamnaest godina postignut je
prosecno nizi profit. Prekretnica je svakako bila 2000. godina kada je profit bio priblizno
jednak, a nakon toga proizvodaci organske hrane beleze stalni porast profita u odnosu na

konvencionalne suparnike.
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AWTU - Godisnja radna jedinica u poljoprivredi
Grafikon 1.3. Profitabilnost konvencionalnih i organskih farmi u Nemackoj (1995/96-

2010/11)

Izvor: Institute of Farm Economics of the vTI, based on FADN data, year 1995/1996-
2010/2011, dostupno na sajtu: http://www.ti.bund.de/en/startseite/institutes/farm-

economics/research-areas/organic-farming/analysis-of-the-economic-performance-of-
organic-farms.html [05.06.2013.]

43


http://www.ti.bund.de/en/startseite/institutes/farm-economics/research-areas/organic-farming/analysis-of-the-economic-performance-of-organic-farms.html
http://www.ti.bund.de/en/startseite/institutes/farm-economics/research-areas/organic-farming/analysis-of-the-economic-performance-of-organic-farms.html
http://www.ti.bund.de/en/startseite/institutes/farm-economics/research-areas/organic-farming/analysis-of-the-economic-performance-of-organic-farms.html

Polazeéi od visokog profita®” koji obezbeduje organska proizvodnja moze se ocekivati
ostvarivanje visoke stopa povracaja na investicije (ROI). KoriS¢enje datog pokazatelja
potvrduje Cinjenicu da je isplativo investirati u ovu vrstu proizvodnje. Na taj nacin ispunjeni
su zahtevi prvog stuba odrzivog razvoja u pogledu ekonomske odrzivosti poslovanja na

osnovama organske proizvodnje.

4.2. Ekoloski znacaj organske proizvodnje

Savremeni Covek ugrozava biosferu ili zivotnu sredinu na planeti Zemlji u meri koja preti da
ugrozi i njegov sopstveni opstanak. Promene prouzrokovane ¢ovekovim delovanjem deSavaju
se toliko brzo da priroda ne moze sama da se obnovi i oporavi. Covek je glavni krivac §to
izgled danasnje biosfere Cine opusteSeni i erodirani tereni nastali prekomernim uniStavanjem
Suma 1 stoCarenjem, ogromne povrSine poljoprivrednog zemljiSta, razli¢ita industrijska
postrojenja i deponije. Zagadivanje vazduha, vode i zemljista, a time i hrane ima dramati¢ne
posledice po zivi svet. NajizraZeniji oblici ugrozavanja prirode su: zagadivanje atmosfere
koja dovodi do promene klime; kopnenih i morskih voda; unistavanje prirodnih ekosistema i
pojedina¢nih vrsta. Posledice navedenih oblika ugrozavanja su daleko vece kada se uzme u
obzir sinergija njihovih negativnih uticaja. Zbog toga je kraj dvatesetog i pocetak dvadeset
prvog veka obelezen programima 1 akcijama u oblasti zastite, obnove 1 unapredenja Zivotne

sredine.%

S obzirom da je preventiva najbolji lek, organska proizvodnja pruza delotvoran tretman
oporavka degradirane zivotne sredine. Tehnologije organske proizvodnje bez sumnje
doprinose ocuvanju zemljista, vode, energije 1 bioloskih resursa (tabela 1.4.). Ekoloske koristi
upotrebe datih tehnologija su ogromne i pri tom mnogo jasnije ako se ukaZe na razarajuce
efekte konvencionalne proizvodnje. Konvencionalna poljoprivreda se oslanja na hemijska
dubriva koja smanjuju zemljisne organske materije i zagaduju vodene tokove, dovodeéi do
eutrofikacije 1 “mrtvih zona”. Nasuprot tome, organska poljoprivreda ne dozvoljava upotrebu
hemijskih dubriva i umesto toga oslanja se na izvore hranjljivin materija koji imaju
tendenciju da budu manje rastvorljivi 1 stabilniji u zemljiStu. Jo§ jedan od brojnih problema
koje uzrokuje konvencionalna poljoprivreda upotrebom otrovnih sintetickih pesticide, ogleda

se u tome S$to oni Cesto ubijaju ne samo odabrane ciljeve primene, ve¢ i ostale vrste. Time se

%7 Profit nakon oporezivanja

%8 Kovacevié, D., (2011), “Savremeni koncepti odrzivog razvoja poljoprivrede”, stalni seminar Akademije
inzenjerskih nauka Srbije (AINS), dostupno na:
http://www.ains.rs/predavanja/Dusan%20Kovacevic%20predavanje%20AINS.pdf [15.06.2013.]
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ugrozava diverzitet vrsta, posebno ugrozenih vrsta. Na farmama organske proizvodnje
ovakvi problemi ne postoje s obzirom da pospesuju rast velikog broja biljnih i Zivotinjskih
vrsta. Ove farme podrzavaju razli¢ite populacije pcela koje oprasuju useve, izbalansirane
populacije korisnih insekata koji drze stetoc¢ine pod kontrolom, kao i niz zemlji$nih makro i
mikro organizama koji razlaZzu mrtvi i otpadni materijal i recikliraju hranjljive materije. Pri
tome je veoma znacajna reciklaza stoénog otpada koja smanjuje zagadenje, dok istovremeno
koristi organskoj poljoprivredi. Pored ubijanja ne-ciljnih organizama, mnogi od sintetickih
pesticida imaju Stetne efekte po dugorocno prezivljavanje vrsta, jer narusavaju njihove
reproduktivne sposobnosti. Remete¢i endokrini sistem, pesticidi naruSavaju hormonsku
ravnotezu divljih Zivotinja 1 ljudi.69 Brojni su primeri ekoloske devastacije izazvane
upotrebom pesticida. Organska poljoprivreda ne koristi ove hemikalije te samim tim

elimini$e znacajan izvor toksi¢ne hemijske kontaminacije u sredini.

Tabela 1.4. Klju¢ne prakse organske proizvodnje i njihove ekoloske koristi

Organska poljoprivredna praksa Ekolo$ka Korist

Plodored Poboljsava kvalitet zemljiSta, reguliSe korov, Stetoine i

bolesti, sekvestrira ugljenik i azot, diversifikuje proizvodnju.

Stajnjak, kompost i zeleno dubrivo Poboljsavaju  kvalitet  zemljista, smanjuju  eroziju,

sekvestriraju ugljenik, recikliraju hranjljive materije.

Pokrovni usevi Poboljsavaju  kvalitet ~ zemljiSta,  smanjuju  eroziju,
sekvestriraju ugljenik, pruzaju azot, Stite kvalitet vazduha,

poboljsavaju zemljisne hranjljive materije.

Izbegavanje sintetickih dubriva Onemogucéava zagadenje povrSinskih i podzemnih voda,
poboljsava kvalitet zemljiSta, sekvestrira ugljenik, ublazavaju

salinizaciju (u mnogim slu¢ajevima).

Izbegavanje sinteti¢kih pesticida Poboljsava biodiverzitet, unapreduje kvalitet vode, povecava

kvalitet zemljista, spre¢ava unistavanje oprasSivaca.

Sadnja “eko koridora”/granica Poboljsava Dbiodiverzitet, kontroliSe StetoCine bioloskim

putem, pruza staniste divljim Zivotinjama.

Zastitna zona Unapreduje kvalitet vode, poboljSava biodiverzitet, sprecava

eolsku eroziju.

Izvor: Organic Farming Research Foundation, (2012), “Organic Faming for Health and

Prosperity ”, str. 8.

% Harriott, N., Feldman, J., (2008), “Pesticides That Disrupt Endocrini System Still Unregulated by EPA”,
Pesticides and You, Vol. 28, No. 1, str. 11-14.
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Klimatske promene predstavljaju izazov za poljoprivrednike Sirom sveta. Ponovo je
konvencionalna poljoprivreda ta koja je doprinela promeni klime kroz intenzivno koris¢enje
fosilnih goriva (kako direktno na farmi tako i u proizvodnji dubriva i pesticida) i degradaciju
zemljiSta, ¢ime se oslobada ugljenik. I za ovu vrstu bolesti organska proizvodnja nudi
odgovarajuci lek. Ona poseduje znacajan potencijal za smanjenje uticaja klimatskih promena
kroz drasticno smanjenje upotrebe fosilnih goriva za proizvodnju useva i znacajno povecanje
sekvestracije ugljenika u zemljiStu. Prisustvo sekvestriranog ugljenika u organskim poljima je
pokazatelj zdrave zemlje koja ima obilje karbonantne materije, naro¢ito humusnog organskog
materijala. Taj isti humus dalje omogucava zdravoj zemlji da zadrzi vodu tokom susnih
perioda. Organska proizvodnja specificnim tehnikama upravljanja i obrade zemlji$ta vodi ka
sve vecoj fiksaciji ugljen-dioksida i vodi brigu da bude dobro vezan za zemljiSte, jer bi u
suprotnom oti$ao u atmosferu kao komponenta rastué¢e opasnosti efekta staklene baste. Stoga
se s pravom ova vrsta proizvodnje smatra najsnaznijim oruzjem u borbi protiv globalnog

zagrevanja.”

sveobuhvatnog poredenja organskog i konvencionalnog sistema proizvodnje hrane. Prema
podacima u tabeli 1.5., moze se uociti da je organska poljoprivreda rangirana najmanje
jednako konvencionalnoj, za svaki indikator zastite Zivotne sredine. U vecini sluc¢ajeva njene
ekoloske performanse su bolje ili ¢ak mnogo bolje, jedino je kod erozije i ekstrakcije nitrata
ocenjeno da pod odredenim okolnostima moze imati slabije performanse u odnosu na
konvencionalni sistem proizvodnje. Medutim, ne sme se zanemariti ¢injenica poljoprivrednici
koji se bave organskom proizvodnjom smanjuju vreme izlozenosti zemlje eroziji, jer
povecavajuci sadrzaj humusa i pomazu da se komadi zemlje odrze zajedno. Dakle, za brojne
indikatore pronadena je jasna razlika izmedu ova dva poljoprivredna sitema u Kkorist
odrzivijeg sistema koji dokazano ublazava trenutna ekoloska oStecenja 1 promovise Cistiji 1

bezbedniji svet za buduce generacije.

" Happerly, P., (2007), “The Organic Farming Response to Climate Change”, Pesticides and You, Vol. 1, No. 1,
str. 14-19.
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Tabela 1.5. Procena uticaja organske poljoprivrede na zivotnu sredinu u poredenju sa

konvencionalnom poljoprivredom

Indikator ++ + 0 - --

Ekosistem ++ + 0

Diverzitet flore ++ +

Diverzitet faune ++ +

Diverzitet staniSta + 0

Ocuvanje pejzaza + 0
Zemljiste ++ + 0 -

Zemlji$na organska materija + 0

Bioloska aktivnost ++

Struktura 0

Erozija ++ + 0 -
Podzemne i povrSinske vode +

Ekstrakcija nitrata + 0 -

Pesticidi ++
Klima i vazduh + 0

CO, +

N,O + +

CH, + +

NH; +

Pesticidi ++
Poljoprivredni input i output + 0

Upotreba hranjljivih materija +

Upotreba vode 0

Upotreba energije + 0
Zdravlje Zivotinja i blagostanje + 0

Gazdovanje + 0

Zdravlje + 0

Napomena: Performanse organske poljoprivrede: ++ mnogo bolje, + bolje, o isto, - lose, -- mnogo
losije u odnosu na konvencionalnu poljoprivredu;

Izvor: Stolze, M. i drugi, (2000), “The Environmental Impacts of Organic Farming in
Europe®, Organic Farming in Europe: Economics and Policy, Vol. 6, University of
Hohenheim, Stuttgart, str. 86-87.
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4.3.Drustveni znacaj organske proizvodnje

Vekovima se ishrana ljudi Sirom planete zasnivala na Zitaricama, povréu, vocu, semenkama,
kostunjavim plodovima, u vecoj ili manjoj meri namirnicama zivotinjskog porekla, kao 1
drugim izvorima hrane u lokalnom okruzenju. Medutim, dvadeseti vek je doneo velike
promene u proizvodnjii i distribuciji hrane. “U poslednjih nekoliko decenija se u lancu
ishrane na cijem je vrhu covek, nalaze brojne ljudskom genomu nepoznate supstance, koje se
nazivaju ksenobioticima. To su razne hemikalije, ali i delovi genoma transgenskih vrsta

biljaka koje se koriste u ishrani.”"

Vecina ksenobiotika poput pesticida, aditiva, antibiotika,
GMO, koji se koriste u savremenoj proizvodnji hrane, pokazuju razliCite bioloske efekte:
toksicnost, kancerogenost, remete funkcije mnogih organskih sistema a narocito imunskog,
nervnog i1 endokrinog. Toksi¢nost ispoljena na ovim sistemima dovodi do povecanja broja
imunskih disfunkcija, autoimunosti, astme, alergija, kancera, kognitivnih deficita,
neuroloskih oboljenja, promena u reproduktivnim organima i funkcijama, regulaciji glikemije

i drugog.”

Jedan od najpouzdanijih nadina da se smanji rizik od gotovo svih savremenih bolesti je
organska proizvodnja hrane koja svakim danom ima sve viSe pristalica Sirom sveta. Organska
hrana je znatno manje kontaminirana od konvencionalne, zato $to je upotreba agrohemikalija
u organskoj proizvodnji zabranjena. U organskoj proizvodnji, upotreba alternativnih pesticida
je strogo ograni¢ena do neke neskodljive granice i to samo u specijalnim prilikama za zastitu
biljaka. U svetu, takode, postoji velika zabrinutost za upotrebu antibiotika, odnosno
mikroorganizama koji postaju otporni na sve viSe vrsti antibiotika. Preterana upotreba
antibiotika izaziva i nenormalni rast Zivotinja, a pored toga i omoguéava Stvaranje novih vrsta
bakterija koje ¢e biti rezistentne na postojeCe antibiotike. Antibiotici su dozvoljeni u
organskoj proizvodnji, ali samo oni koji ne utiu na stvaranje hemikalija 1 pod strogim
nadzorom veterinara. Organska proizvodnja ne moze da stvori ove rezistentne
mikroorganizme 1 samim tim uti¢e na ocuvanje zivotne sredine 1 zdravlja ljudi. Kada je re¢ o
aditivima, 1 medu njima ima onih koji mogu ozbiljno narusiti ljudsko zdravlje. Iako je vise od
500 aditiva odobreno za upotrebu u preradi neorganske hrane, organski standardi

dozvoljavaju samo ogranicen spisak od oko 30 aditiva koji se koriste u proizvodima organske

™ Bulaji¢, N., Jovi¢, S., (2012), “Prednosti organski proizvedene hrane u ishrani ljudi”, Medicinska revija, Vol.
4, No. 2, str. 181.

"2 Crinion, W.J., (2000), “Environmental medicine, Part 1: The Human Burden of Environmental Toxins and
Their Common Health Effects”, Alternative Medicine Review, Vol. 5, No. 1, str. 52-63; Diamanti-Kandarakis,
E. i drugi, (2009), “Endocrine-Disrupting Chemicals: An Endocrine Society Scientific Statement”, Endocrine
Reviews, Vol. 30, No. 4, str. 293-342.
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hrane. Jo§ jedan od zabrinjavajuc¢ih razloga je primena genetski modificirane tehnologije u
proizvodnji hrane koja sa sobom nosi mnostvo nepoznatih, a mozda ¢ak i katastrofalnih
posledica na nase zdravlje i okolinu. Putem masovnih medija, multinacionalne biotehnic¢ke
kompanije, koje ubiraju najvecu dobit od nje, slale su vrlo ubedljivu poruku prema kojoj je
biotehnologija ¢udo koje ¢e reSiti problem gladi u svetu, smanjiti upotrebu pesticida ili

izle¢iti bolesti Sovedanstva.’

Medutim to je daleko od istine jer geni koji se nalaze u
transgenskim sortama biljaka proizvode pesticide i druge hemijske supstance koje mogu biti

Y .- e g 74
toksic¢ne za zivotinje i ljude.

Organska hrana ima veéu biolosku i nutritvnu vrednost od neorganske, a ona se ogleda kroz
povecan sadrzaj vitamina, minerala (kalcijum, magnezijum, gvozde), omega 3 masnih
kiselina 1 antioksidanata, te poveéenom sadrzaju proteina u pojedinim namirnicama. Kao
moguci razlozi za veéi sadrzaj hranjljivih materija u organskim kulturama navode se

7
sledeéi:”

e Organski standardi dizajnirani su tako da S$tite 1 podsti¢u zemljiSne mikroorganizme
koji su neophodni da bi oslobodili hranljive materije iz zemljista, formirali
simbioti¢ke odnose sa biljkama i ucinili hranljive materije dostupnim biljkama;

e Zemljista obogacena kompostom imaju vecu koli¢inu minerala u tragovima kao $to su
kalcijum, magnezijum, mangan, bakar 1 cink u odnosu na neorganska zemljista;,

e Sorte koje se uzgajaju na neorganskim farmama su uglavnhom odabrane, radi
maksimiziranja prinosa ili lakSe berbe, a ne na osnovu nutritivnog kvaliteta ili
otpornosti na bolesti. Dakle, razlike u izboru sorti izmedu dva sistema u proizvodnje
hrane mogu dovesti do razlika u nutritivnom kvalitetu;

e Pesticidi koji se koriste na neorganskim farmama mogu, direktno ili indirektno, uticati
na odredene funkcije biljaka koje su vaZzne u procesu sinteze ili uzimanja hranjljivih
materija;

e Visoka stopa upotrebe dubriva, pre svega azotnog, na neorganskim farmama
dokazano smanjuje nivo vitamina C. Preterano koriS¢enje azotnog dubriva je moguce
u organskoj poljoprivredi zato Sto dubriva i kompost moraju biti mineralizovani uz

pomo¢ bioloskog sveta u organskom zemljistu;

" Jeffrey, S., (2005), “Sjeme obmane”, Biovega, Zagreb, str. 15.

™ Bulaji¢, N., Jovi¢, S., (2012), “Prednosti organski proizvedene hrane u ishrani ljudi”, Medicinska revija, Vol.
4, No. 2, str. 184.

" Soil Association, (2002), “Organic farming, food quality and human health: A review of the evidence”, Soil
Association, Bristol, UK, str. 63.
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e U proseku, organski gajeni usevi daju nesto nize prinose u odnosu na neorganske
useve, Sto znaci da isto podrucje proizvodi manje biomase, a to moze objasniti neke
od razlika u dostupnosti hranjljivih materija.

e Organska hrana sadrZi viSe suve materije u odnosu na neorgansku hranu.

Neke studije koje su tvrdile da ne postoji razlika izmedu organske i konvencionalne hrane,
demantovane su francuskom studijom. Na osnovu novih podataka i spoznaje koje otkriva ova
studija, postalo je evidentno da su organski proizvodi superiorniji u odnosu na
konvencionalne, kako po nutritivnoj vrednosti tako i po uticaju na prirodu i zdravlje ljudi.
Prema rezultatima ove studije, organski proizvodi sadrze viSe suve materije i minerala poput
gvozda i magnezijuma, kao i visi nivo antioksidanasa poput fenola i salicijumske kiseline od
konvencionalnih proizvoda. Uz to biljke iz organske proizvodnje sadrze gotovo duplo manje
nitrata, a tragovi pesticida pronadeni su u manje od 6% svih testiranih organskih proizvoda
pri ¢emu je vrlo verovatan razlog zagadenje zemljiSta i podzemnih voda koje je ve¢ potpuno
izmaklo kontroli.”® Pored ove postoje i druge studije koje ubedljivo dokazuju veéu nutritivnu

vrednost organske hrane u odnosu na neorgansku:’’

e Visegodisnja studija sprovedena na Univerzitetu u Kaliforniji (Davis) ispitivala je
sadrzaj flavonoida u organski i neorganski gajenom paradajzu. Rezultati
desetogodisnje studije pokazali su da je nivo kvercetina, glavnog flavonoida nadenog
u paradajzu, 79% veé¢i u organskom paradajzu u odnosu na neorganski. Nivo
kempferola bio je ¢ak 97% veci u organskom paradajzu;

e Sprovedena studija od strane Sluzbe za istrazivanje u poljoprivredi (Agricultural
Research Service) pri americkom Ministarstvu poljoprivrede (USDA), otkrila je da
organska borovnica ima znacajno visi nivo fruktoze, glukoze, jabu¢ne kiseline, fenola,
antocijanina i antioksidativnih aktivnosti u odnosu na neorganski gajeno voce;

e U okviru studije sprovedene od strane DrZzavnog univerziteta u Vasingtonu, istrazivaci
su uporedili organski i neorganski gajene jagode. Tokom dvogodiSnjeg istrazivanja
uporedeno je 13 razli¢litih sorti jagoda. Organske jagode su imale 8,5% viSu ukupnu
antioksidativnu aktivnost, 9,7% vise askorbinske kiseline (vitamin C) i 10,5% vise

fenolnih jedinjenja od neorganskih jagoda.

" Lairon, D., (2010), “Nutritional quality and safety of organic food. A review”, Agronomy for Sustainable
Development, Vol. 30, No. 1, str. 33.

" Dimitri, C., Kemp. L., Sooby, J., Sullivan, E., (2012), “Organic Faming for Health and Prosperity”, Organic
Farming Research Foundation, US, str. 27.
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Znacajnu prednost u korist organske hrane nedavno su potvrdili rezultati cetvorogodiSnjeg
projekta, finansiranog od strane EU, koji su pokazali da voce i povrée proizvedeno organskim
metodama sadrzi do 40% vise antioksidanasa i vaznih minerala, kao $to su gvozde i cink. Uz
to je studijom utvrdeno da organski proizveden kivi, krompir i Sargarepa imaju znacajno veci
udeo vitamina C u odnosu na konvencionalnu proizvodnju. Iako su apsolutne koli¢ine
hranjljivih materija male (na primer, ako postoji 47% viSe vitamina C, za vecinu
prehrambenih proizvoda je to koli¢ina ne vise od nekoliko miligrama), zbog postojanja
mnogih interakcija medu njima i ove razlike su zaista bitne. Na primer, povecanje u vitaminu
C povecava efekat vitamina E, folne kiseline i gvozda. Potom, povecanje u vitamin E
povecava efekat selenijuma i vitamina A, da bi vitamin A dalje povecao efekat gvozda. '
Dakle, i ove male razlike u koli¢ini hranjljivih materija su znacajne doprinosec¢i bogatijem

sastavu organske hrane i ¢ineci je zdravijom i bezbednijom za potrosace.

Organska poroizvodnja bazirana na znanju i koris¢enju lokalnih resursa, revitalizuje
tradicionalne obicaje 1 jaca lokalno samopouzdanje. Moguénosti zaposljavanja i veci prihodi
podsti¢u poljoprivrednike da ostanu u poljoprivredi i da investiraju u ruralne oblasti.
Zaposlenost u poljoprivredi je niska u ruralnim oblastima EU i ocekuje se njeno dalje
opadanje, te zato predstavlja glavnu brigu ruralnog razvoja. Organska poljoprivreda moze i te
kako pomo¢i u zaustavljanju ovog negativnog trenda. IstraZivanja ukazuju da organski
sistemi u proseku zahtevaju oko 15% (u rasponu od 7-75%) viSe radne snage u odnosu na
konvencionalne, " uglavnom zbog supstitucije hemijskih inputa Zivom radnom snagom i
veceg ucesca radnointenzivnih aktivnosti. Pored direktnog efekta organska poljoprivreda i

indirektno moZe doprineti vecoj zaposlenosti ruralnog stanovnistva, najces¢e na dva nacina:

e Razvojem malih preduzeca za preradu i marketing organskih proizvoda koja su usko
vezana za primarnu proizvodnju ali pravno nezavisna. Mnoga od ovih preduzeca
predstavljaju rezultat napora farmera da kreiraju dodatne izvore prihoda za viSak
porodi¢ne radne snage, a druga su se razvila iz kooperativnih inicijativa, Cesto
stvaraju¢i moguénosti za zaposljavanje u dugom roku,

e Formiranjem pozitivne “ekoloske” slike o ruralnim oblastima. Snazna privrZenost
organske proizvodnje ekoloskim ciljevima moze biti podsticaj za razvoj turizma ali i

pomo¢ kompanijama kada biraju odredeni region za poslovnu lokaciju. To je

"8 Soil Association, (2002), “Organic farming, food quality and human health: A review of the evidence”, Soil
Association, Bristol, UK, str. 64.

™ pimentel, D. i drugi, (2005), “Environmental, Energetic, and Economic Comparisons of Organic and
Conventional Farming Systems”, BioScience, Vol. 55, No. 7, str. 576.
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istovremeno i sve snazniji razlog zbog kojeg mladi ostaju u poljoprivredi, umesto da

biraju ostale moguénosti za zaposljavanje.

Dakle, ukoliko se svi eksterni efekti (direktni i indirektni) uzmu u obzir postaje jasno da je
korist sistema organske poljoprivredne proizvodnje za celokupno drustvo mnogo veéa i da je

ovo jedina, u potpunosti odrziva alternativa konvencionalnoj proizvodnji.
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GLAVA 2:
TRZISTE ORGANSKE HRANE U SVETU

Potreba ili trend mora se priznati da organska hrana uspeva da zauzme znacajno mesto u
kuhinji sve veceg broja potrosaca. Globalna prodaja organske hrane i pi¢a u 2011. godini
dostigla je vrednost od skoro 63 milijarde dolara. Globalno trziste je uveéano za ¢ak 170% u
odnosu na 2002. godinu. Traznja za organskom hranom je skoncentrisana u dva regiona, u
Severnoj Americi i Evropi koji zajedno &ine vise od 90% ukupne prodaje.®® Japan je, takode,
veoma atraktivno 1 izrazito uvozno zavisno trziSte. Dok ova trziSta predstavljaju glavna
uporista traznje za oganskim prehrambenim proizvodima, manje razvijene zemlje (posebno
Azije, Latinske Amerike i Afrike) mogu se posmatrati kao znacajni proizvodaci i izvoznici
ovih proizvoda. Zemlje sa najvec¢im trziStima organske hrane su SAD, Nemacka i Francuska
(grafikon 2.1.), dok je najveca per capita potroSnja ove vrste hrane skoncentrisana u

razvijenim evropskim zemljama i SAD-u (grafikon 2.2.)

SAD | 21.038 Svajcarska | 197
Nemacka | 6.590 Danska | 162
Francuska |SE3.756 Luksemburg | 164
Kanada |§91.904 Austrija | 127
Velika Britanija |191.882 Lihtenstajn | 100
ltalija |§91.720 Svedska | 04
Svajcarska 91411 Nemacka | 8]
Austrija |#1.065 SAD | 67
Japan (2010) |¥1.000 Francuska | 58
Spanija |§965 Kanada | 57
0 10000 20000 30000 0 5IO 160 150 260
Maloprodaja u milionima evra Per capita potro$nja u evrima
Grafikon 2.1. Najvecéa nacionalna trzista Grafikon 2.2. Zemlje sa najve¢om per capita
organske hrane u svetu, (2011) potro$njom organske hrane u svetu, (2011)

Izvor: FiBL & IFOAM, (2013)

8 Willer, H., Lernoud, J., Kilcher, L. (eds.), (2013), “The World of Organic Agriculture - Statistics and
Emerging Trends 2013”, FiBL-IFOAM Repor,. FiBL & IFOAM, Frick & Bonn, str. 32.
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Razlike u potrosnji organske hrane izmedu pojedinih zemalja/regiona mogu se pripisati
delovanju pravnih i trziSnih faktora (slika 2.2.). Institucionalne intervencije u formi stvaranja
pravne osnove za proizvodnju i marketing organske hrane, razli¢iti oblici direktnih i
indirektnih subvencija, kao i nezavisna kontrola, sertifikacija i obelezavanje odigrali su
kljucnu ulogu u stvaranju i1 razvoju trziSta organske hrane. S druge strane, trziSni faktori
uobicajeno se mogu podeliti u dve grupe: faktori na strani ponude 1 faktori na strani traznje.
Navedeni faktori, kako pravni tako i trzi$ni, su klju¢ni za razvoj ovog trzista. Stoga oni ¢ine
model na osnovu kojeg je moguce objasniti razlike u razvijenosti nacionalnih/regionalnih
trziSta organske hrane. Polaze¢i od ovog modela, u nastavku je izvrSena analiza aktuelnog
stanja razvijenosti najvecih trzita u svetu, medu kojima je svakako lider SAD kao najvece

pojedinacno trziste.

Trzisni faktori

Faktori traznje Faktori ponude

A
A

Potro$nja
organske
hrane

. . A
Pravni faktori

Regulativa na Razvoj trzista
nacionalnom i/ili |4 »| putem kontrole,
internacionalnom sertifikacije i
nivou obelezavanja

Slika 2.1. Determinante potro$nje organske hrane

Izvor: Thogersen, J., (2010), “Country Differences in Sustainable Consumption: The Case of
Organic Food”, Journal of Macromarketing, Vol. 30, No. 2, str. 176.

1. TRZISTE ORGANSKE HRANE U SAD-u

1.1.Karakteristike ponude i traznje organske hrane

Organska proizvodnja polako ali sigurno osvaja sve veci deo teritorije SAD-a, uz pomo¢
rastueg trziSta 1 povecanog interesovanja potroSaca. Prema dostupnim podacima iz 2011.

godine, ukupna povrsina pod organskom proizvodnjom u SAD-u, bila je oko 2,2 miliona ha
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Sto predstavlja blizu 6% svetskog poljoprivrivrodnog zemljista pod organskom proizvodnjom
i povecanje od oko 4 puta u odnosu na deceniju ranije (1997. godine bilo je oko 0,53 miliona
ha®). Zahvaljujuéi ovoj povrsini SAD je treée rangirana zemlja u svetu po veliGini

poljoprivrednog zemljista pod organskom proizvodnjom (grafikon 2.3.).

Australija 12
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Fee]
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SAD 2,2
Kina 19

Spanija 1
Indija 11
Italija 11

Francuska 1,0

Nemacka 1,0

Urugvaj 0,9
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Milioni hektara

Grafikon 2.3. Zemlje sa najve¢éim poljoprivrednim zemljiStem pod organskom

proizvodnjom, (2011)
Izvor: FiBL & IFOAM, (2013)

Vrednost prodaje organske hrane i pi¢a u SAD-u iznosila je 3,6 milijardi USD u 1997. godini,
i kontinuirano je rasla da bi u 2004. godini dosegla iznos od 10,8 milijardi USD.%? U 2011.
godini organska industriji SAD-a prvi put premasuje granicu od 30 milijardi USD, prema
izveStaju Organic Trade Association (OTA). Naime, ukupna prodaja organskih proizvoda
dostigla je vrednost od 31,5 milijardi USD a organska hrana i pi¢e dali su najveci doprinos
ovako visokoj vrednosti sa ¢ak 29,22 milijardi USD.® Paralelno sa rastom prodaje,

povecavao se trzisni udeo organskih prehrambenih proizvoda na trzistu hrane, koji je 1997.

8 Dimitri, C., Oberholtzer, L., (2009), “Marketing U.S. Organic Foods: Recent Trends From Farms to
Consumers”, Economic Information Bulletin, No. 58, US Department of Agriculture, Economic Research
Service, str. 10.

82Br¢i¢-Stipeevié, V., Petljak, K., Guszak, I., (2011), “Kanali distribucije i obiljezja trzista ekoloskih
prehrambenih proizvoda”, Zbornik radova, XI medunarodni znavstveni skup: “Poslovna logistika u
suvremenom menadZmentu”, Osijek, str. 114,

& Organic Trade Association, (2012), “Consumer-driven U.S. organic market surpasses $31 billion in 2011,
dostupno na: http://www.organicnewsroom.com/2012/04/us_consumerdriven_organic_mark.html [25.08.2013.]
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godine iznosio 0,8%, da bi 2004. godine dosegnuo 2%.%* Trzisni udeo ovih proizvoda je

nastavio da raste, da bi 2011. godine bio vise nego udvostruéen, dostigavsi 4,2%.%

Trziste organskih prehrambenih proizvoda je raslo po dvocifrenim stopama do 2009. godine,
dok u je u toj godini zabelezen pad rasta na svega 5,1%, Sto je posledica nastale finansijske
krize. Znaci oporavka videli su se ve¢ 2010. kada je rast iznosio 7,7% i nastavili Su se tokom
2011. godine, sa godi$njom stopom rasta od 9,4% (tabela 2.1.). Do 2015. godine predvida se
godiSnja stopa rasta organskog prehrambenog sektora od 11-12%, iako je OTA

T P v . . 86
konzervativnija u prognozama rasta, predvidajuci rast od oko 9% na godisnjem nivou.

Tabela 2.1. Ukupna prodaja organske hrane (milioni USD) i rast trzista SAD-a, (2002-2011)

Indikator | 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Prodaja 8.635 | 10.381 | 12.002 | 14.223 | 17.221 | 20.410 | 23.607 | 24.803 | 26.708 | 29.220

Rast 17,3% | 202% | 15,6% | 185% | 21,1% | 185% | 15,7% | 5,1% 7,7% 9,4%

% ukupnih | 95,9% | 95,9% | 955% | 95,0% | 94,8% | 945% | 93,5% | 93,2% | 93,1% | 93,0
organskih

proizvoda

Izvor: OTA, (2012)

Sveze voce i povrée je, poCev od 1997. godine, najprodavanija kategorija organskih
prehrambenih proizvoda u SAD-u. Voce i povrée bile su vodece kategorije po prodaji u 2011.
godini, sa 40% trziSta organske hrane (grafikon 2.4.), dok je meso, zivinsko meso i riba
najslabije prodavana kategorija ali i najbrze rastuci sektor sa 13% rasta prodaje u odnosu na
2010. godinu.®” Shodno tome, usvajanje sistema organske proizvodnje u SAD-u je bilo
najvece u hortikulturi i sektoru mle¢nih proizvoda. Tako na primer, sertifikovane povrsine
pod organskom povrtarskom proizvodnjom c¢inile su preko 8% ukupnih povrSina pod
povrtnjacima, a uceSce povrsSina pod organskom proizvodnjom voéa iznosi 3% ukupnih
povrsina. | organska proizvodnja mle¢nih proizvoda je znacajno proSirena s obzirom da je

obim prodaje organskog mleka udvostru¢en u periodu 2006-2011. godine, dok je obim

8 Bréic¢-Stipcevié, V., Petljak, K., Guszak, 1., (2011), “Kanali distribucije i obiljezja trzista ekoloskih
prehrambenih proizvoda”, Zbornik radova, XI medunarodni znavstveni skup: “Poslovna logistika u
suvremenom menadzmentu”, Osijek, str. 114.

8 Organic Trade Association, (2012), “Consumer-driven U.S. organic market surpasses $31 billion in 20117,
dostupno na: http://www.organicnewsroom.com/2012/04/us_consumerdriven_organic_mark.html [25.08.2013.]
# Scott-Thomas, C., (2012), “US organic market continues to outpace conventional food sales growth”,
dostupno na:
http://www.foodnavigator-usa.com/Markets/US-organic-market-continues-to-outpace-conventional-food-sales-
growth [31.08.2013.]

8 Willer, H., Lernoud, J., Kilcher, L. (eds.), (2013), “The World of Organic Agriculture - Statistics and
Emerging Trends 2013”, FiBL-IFOAM Repor,. FiBL & IFOAM, Frick & Bonn, str. 30.
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prodaje konvencionalnog mleka smanjen za 2,4% u istom periodu.®® Osim voca, povréa i
mle¢nih proizvoda, potroSa¢i u SAD-u poceli su da kupuju Siri spektar organskih
prehrambenih proizvoda, tako da je prodaja pakovane/pripremljene hrane, pi¢a i proizvoda od

zitarica znacajno uvecana tokom protekle decenije.

"Snack food" Dodaci hrani,
(Hrana za 2,10%
grickanje), 4,50%

Meso, Zivinsko
meso i riba,
1,80%

Hleb i zitarice,
10,70%

Grafikon 2.4. Prodaja organske hrane na trzistu SAD-a po proizvodima, (2011)

Izvor: OTA, (2013), “Organic Market Overview: Key Organic Crops”, International
Workshop on Organic Production, Salta, Argentina, dostupno na:
http://www.alimentosargentinos.gov.ar/contenido/capacitacion/seminarios/2012_09Sep Org
anicos/11 Tendenciasperspectivasmundiales.pdf [31.08.2013.]

Sa pojavom organskih prehrambenih proizvoda na prodajnim policama mnogih
maloprodajnih objekata, njihova kupovina postal je laksa i pristupa¢nija. Vecéa pristupacnost
organske hrane kao vazan faktor unapredenja potros$nje je posledica razvijenih kanala
marketinga. U SAD-u do 1990. godine postojala su dva kanala marketinga. To su bile
prodavnice zdrave hrane i direktna prodaja potroSac¢ima. Prvi supermarketi organske hrane
pojavljuju se 1990. i ve¢ 2000. godine postaju zna¢ajan kanal marketinga. Tada se prvi put
viSe organskih prehrambenih proizvoda prodalo u supermarketima nego direktnim kanalom
marketinga. U novije vreme, glavni kanali marketinga ovih proizvoda u SAD-u su

8 Willer, H., Kilcher, L., (Eds.), (2012), “The World of Organic Agriculture - Statistics and Emerging Trends
20127, Research Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick, and International Federation of Organic
Agriculture Movements (IFOAM), Bonn, str. 268-269.
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supermarketi, specijalizovane prodavnice i direktni marketing kanal, dok se manji deo

proizvoda izvozi.®®

Na grafikonu 2.5. moze se uoditi porast tradicionalnih marketing kanala u strukturi prodaje
organske hrane od 1991. do 2010. godine, kada je udeo izosio 54%. Nasuprot tome, udeo
prodaje u prodavnicama zdrave hrane tokom istog perioda znacajno je smanjen. Paralelno sa
povecanjem prodaja organske hrane putem konvencionalnih kanala, marketari poc¢inju da se
pomeraju od prodaje samo brendiranih organskih prehrambenih proizvoda ka razvoju linija
privatnih marki. U 2007. godini, na trziStu SAD-a uvedeno je 1.107 novih organskih
prehrambenih proizvoda kao i 540 privatnih marki organske hrane.”

2010

m prodavnice zdrave hrane

2000

m ostalo (direktni kanal
marketinga, izvoz,
spezijalizovane prodavnice...)

1995

|||\

= tradicionalni marketing kanali

1991

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafikon 2.5. Udeo pojedinih kanala marketinga u prodaji organskih prehrambenih
proizvoda na trzistu SAD-a, (1991-2010)

lzvor: Brcic-Stipcevié, V., Petljak, K., Guszak, 1., (2011), “Kanali distribucije i obiljezja
trzista ekoloskih prehrambenih proizvoda”, Zbornik radova, XI medunarodni znavstveni

skup: “Poslovna logistika u suvremenom menadzmentu”, Osijek, str. 115.

® Brei¢-Stipéevié, V., Petljak, K., Guszak, 1., (2011), “Kanali distribucije i obiljezja trzista ekoloskih
prehrambenih proizvoda”, Zbornik radova, XI medunarodni znavstveni skup: “Poslovna logistika u
suvremenom menadzmentu”, Osijek, str. 114.

% Dimitri, C., Oberholtzer, L., (2009), “Marketing U.S. Organic Foods: Recent Trends From Farms to
Consumers”, Economic Information Bulletin, No. 58, US Department of Agriculture, Economic Research
Service, str. 6.
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Dalje mogucénosti za rast trziSta organske hrane u SAD-u postoje zahvaljuju¢i smanjivanju
cenovnog gepa izmedu organskih i neorganskih proizvoda. Suzavanje ovog gepa moze se

pripisati delovanju slede¢ih faktora:*!

e Cene neorganske hrane rasle su relativno brze u odnosu na njihove organske
ekvivalente, zbog jace zavisnosti od fosilnih goriva i istorijskog oslanjanja na
subvencije vlade koje su nastojale vestacki zadrzati ove cene na niskom nivou,

e Organski proizvodi postaju siroko dostupni u maloprodajnim objektima velikog
obima, §to ima za posledicu nize cene u odnosu na raniji period,;

e Privatne marke organske hrane sa nizim cenama preuzimaju istaknutu ulogu na
organskom prehrambenom trziStu, stvarajué¢i dodatni pritisak na smanjivanje

cenovnog gepa izmedu organskih i neorganskih prehrambenih proizvoda.

Svi navedeni faktori zajedno stvaraju uslove u kojima se potroSac¢i odlu¢uju na kupovinu
rukovodeni ne samo troSkovima, ve¢ i drugim vrednostima nefinansijske prirode. Mnogi
kupci u SAD-u donose odluku o kupovini zasnivajuci je na pitanjima i vrednostima vaznim
za njih, odnosno usredsreduju¢i se na dom, zdravlje, porodicu i odrzivost kao osnovne
prioritete. Kao rezultat toga, u organskoj proizvodnji je pronadeno reSenje problema vezanih
za globalnu promenu klime i zagadenje Zivotne sredine. Potrosa¢i u SAD-u smatraju da je
izbor organskih proizvoda vaZan za njihovo zdravlje, jer Zele da izbegnu kupovinu hrane
proizvedene od otrovnih pesticida, sintetickih hormona rasta, genetski modifikovanog
semena i kanalizacionog mulja. Oni uocavaju vezu izmedu poljoprivrednih praksi i zdravlja
zemlje, kao i medusobnu povezanost datih sistema sa ljudskim zdravljem. Takode, brojni
skandali vezani za hranu uticali su da sve veci broj potrosaca Zeli da zna odakle njihova hrana
dolazi i kako je proizvedena. Poljoprivrednici su sa jedne strane visoko cenjeni, a s druge
strane kupovina na lokalnom trZistu ima sve veéi priroritet.*? Trzista u blizini urbanih centara,
univerziteta, odredenih verskih zajednica, objekata za zastitu holistickog zdravlja, kao i ona u
kojima su koncentrisani proizvodaci organske hrane pokazuju jacu traznju za organskim

proizvodima. Medutim, pojedina trzista i u ruralnim oblastima imaju snaznu traznju za ovom

L Willer, H., Kilcher, L., (Eds.), (2009), “The World of Organic Agriculture - Statistics and Emerging Trends
2009, IFOAM, Bonn, and FiBL, Frick, str. 229.

% Nacionalna asocijacija za organsku proizvodnju — Serbia Organica, (2012), “Svetsko organsko trziste stalno
raste”, Organic News, Br. 15, str. 10.
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vrstom proizvoda, zato Sto obezbeduju pristup lokalnoj, svezoj organskoj hrani po

prihvatljivoj ceni.”
1.2.Standardi i regulative organske proizvodnje

Organska hrana se proizvodi u skladu sa jasno definisanim standardima i to se potvrduje kroz
kontrolu, sertifikaciju i akreditaciju kontrolnih tela. Oslanjaju¢i se na privatnim i nacionalnim
standardima, regulative utvrduju osnovne kriterijume za obelezavanje, proizvodnju i
kontrolu.®* Ministarstvo poljopriviede SAD-a razvilo je standarde i regulative koji
obezbeduju da proizvodi oznaceni kao organski zadovoljavaju konzistentne nacionalne

standarde.

Vizija i ideja za prvim nacionalnim organskim standardima u SAD-u bila je propisana
Zakonom o proizvodnji organske hrane iz 1990. godine. Americki Kongres usvojio je ovaj
zakon u cilju uspostavljanja nacionalnih organskih standarda za proizvodnju i rukovanje
hrane obelezene kao organske. Pre toga, privatne i drzavne agencije su sprovodile
sertifikaciju organskih praksi, ali nije bilo uniformnosti u standardima, te stoga nikakve
garancije da “organski” ima isto znacenje od jedne do druge drzave, ili ¢ak od jednog do
drugog sertifikatora. Iz tih razloga, jedinstveni nacionalni organski standardi su bili pozeljni
kako za proizvodace, tako i1 za potroSace, da bi sprecili konfuziju na trziStu i zastitili od

laZznog oznacavanja i prevara.

Gotovo vise od jedne decenije nakon donoSenja Zakona o proizvodnji organske hrane, vlada
SAD-a donela je standarde 2001. godine sa nacionalnim organskim programom (NOP).
Sektori obuhvaceni nacionalnim organskim programom su: proizvodnja hrane i vlakana,
standardi prerade hrane, standardi oznacavanja, standardi sertifikacije i akreditacije.” Kako
bi dobili organske sertifikacije, poljoprivrednik ili preduze¢e mora biti sertifikovano od trece
strane, agenta koji je autorizovan od strane NOP-a kako bi nadgledao proces i osigurao da je
hrana koja je proizvedena stvarno organska. Sertifikatori uklju¢uju i privatne organizacije kao
Sto je Oregon Tilth i California Certified Organic Farmers (dva od najstarijih sertifikatora) i

drzavne sertifikacione agente, koji su generalno nadgledani od strane Ministarstva

% Kremen, A., Greene, C., Hanson, J., (2005), “Organic Produce, Price Premiums, and Eco-Labeling in U.S.
Farmers’ Markets”, USDA working paper VGS-301-01, USDA, str. 6.

% Padel, S., Vine, J., (2010), “Development of Organic Certification under Regulation (EEC) 2092/91”, In:
“The European Regulatory Framework and its Implementation in Influencing Organic Inspection and
Certifikation Systems in the EU” (ed. Padel, Susanne), CERTCOST project, str. 28.

% National Organic Programme, (2002), “Background information”, dostupno na:
http://www.ams.usda.gov/AMSv1.0/nop [31.08.2013.]
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poljoprivrede, kao $to je Rhode Island Division of Agriculture Organic Certification
Program. Postoji vise stranih i nacionalnih sertifikacionih agenata i proizvoda¢ moze da bira
bilo kog sertifikatora treCe strane koji sluzi njihovoj drzavi kako bi nadgledao njihovu
organsku sertifikaciju. NOP je stvorio trec¢u stranu sertifikacije jer dozvoljava nezavisnu
(nedrzavnu) organizaciju koja bi nadgledala da li ta kompanija samo tvrdi, ili se ta hrana

stvarno uzgaja na organski nacin.”

0Od 2002. godine od kada je implementiran NOP, organski logo je olakSao potrosac¢ima put do
organskih proizvoda i ulio sigurnost da kupuju proizvod Kkoji je uzgajan, proizveden i
distribuiran prema konzistentnom, jedinstvenom standardu utvrdenom ovim programom. Pri

tom su dozvoljene sledece organske oznake:®’

1. 100% organski: proizvod sadrzi 100% organskih sastojaka 1 moZe da koriste Zig
USDA (slika 2.2.);

2. Organski: proizvod sadrzi najmanje 95% organskih sastojaka i moze da koristi Zig
USDA;

3. Proizveden sa organskim sastojcima: proizvod ukljucuje najmanje 70% organskih
sastojaka 1 ne moze da koristi Zig USDA;

4. Proizvod sadrzi organske sastojke: manje od 70% proizvoda je organskog sastava.
Dok re¢ “organski” ne moze da bude na prednjoj strani pakovanja, organski sastojci

mogu da budu navedeni na poledini pakovanja.

USDA

Slika 2.2. Zig sertifikovanih organskih proizvoda u SAD-u

% poliquin, C., (2011), “Organska konfuzija”, vodi¢ za organsku hranu, dostupno na:
http://www.poliquingroup.com/ArticlesMultimedia/Articles/PrinterFriendly.aspx?ID=672&lang=RS
[31.08.2013.]

" Dimitri, C., Oberholtzer, L., (2009), “Marketing U.S. Organic Foods: Recent Trends From Farms to
Consumers”, Economic Information Bulletin, No. 58, US Department of Agriculture, Economic Research
Service, str. 4.
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lako su procesi sertifikacije u SAD-u i EU sli¢ni, ipak postoji nekoliko razlika u standardima

1 njihovoj interpretaciji. Osnovne razlike odnose se na sledece:*®

e Organske politike u SAD-u imaju tendenciju da budu vodene dobavlja¢ima, dok su
politike EU vodene traznjom potrosaca;

e Potrosaci u SAD-u imaju poverenje u vladu svoje zemlje, dok su potrosac¢i u EU dosta
nepoverljivi i pokazuju vecu averziju prema riziku, kada je u pitanju bezbednost
hrane;

e Zarazliku od SAD-a, EU zabranjuje gajenje organskih i neorganskih useva iste sorte
na istoj proizvodnoj jedinici;

e SAD (NOP) zahteva da proizvodaci odmah obaveste sertifikatora ako se primenjuje
zabranjena supstanca, $to nije slucaj sa EU,

e EU ima manje specifi¢ne kriterijume razvoja za biljne i stocarske proizvode u odnosu
na SAD;

e U SAD-u re¢ “organski” moze se pojaviti u spisku sastojaka proizvoda koji sadrzi
manje od 70% sastojaka organskog porekla, dok u EU mora da postoji minimum od

70% organskih sastojaka u proizvodu da bi se ista re¢ pojavila bilo gde na pakovanju.

Ve¢ nekoliko godina unazad, zvani¢nici SAD-a i EU razmatrali su moguénost za
uspostavljanje ekvivalentnosti njihovih organskih standarda. Kona¢no je 2012. godine
postignut dogovor o uzajamnom priznavanju organskih standarda i sistema kontrole. Kako su
obe strane medusobno priznale etiketu “organsko” (organic), ovaj istorijski sporazum ce
omoguciti prodaju organske hrane sa sertifikatom dobijenim od americ¢kih institucija na
trziSte EU pod istom etiketom. Isto vazi i u obrnutom slucaju. Osnovna svrha ovog
aranzmana jeste da obezbedi Siri pristup trzi$tu, smanji duplirane zahteve 1 reducira troSkove

sertifikacije, istovremeno Stite¢i organski integritet.

Drzavna podrska - Razvoj trzista organske hrane u SAD-u bio je praden snaznom podr§kom
drzave, pre svega finansijskom podrS§kom. U periodu 2002-2008. godine sredstva hamenjena
obaveznom finansiranju organske proizvodnje uvecana su za preko 5 puta (tabela 2.2.).
Finansijska podrska nije Se zadrzala na tome, ve¢ je postepeno povecavana u narednom
periodu. Vlada SAD-a izdvojila je za fiskalnu 2012. godinu 19,9 milijardi dolara, §to je oko
100 miliona manje nego prethodne godine i 3,2 milijarde manje u odnosu na fiskalnu 2010.

% Sawyer, N. E., Kerr, A. W., Hobbs, E. J., (2008), “Consumer preferences and the international harmonization
of organic standards™, Food Policy, Vol. 33, No. 6, str. 609.
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godinu.99 Medutim, nivo izdvajanja finansijskih sredstava za programe u oblasti organske
industrije nije bio smanjen ispod nivoa dostignutog u 2011. godini. Shodno tome, u pripremi
za proces usvajanja novog zakona o poljoprivredi, OTA je kao osnovne postavila sledece

prioritete finansiranja:'*

e 5 miliona dolara tokom trajanja zakona za tehnolosku nadgradnju NOP-3;

e Autorizovano finasiranje NOP-a u iznosu od 10 miliona dolara za fiskalnu 2013.
godinu, 12 miliona dolara za fiskalnu 2014. godinu, 14,4 miliona dolara za
fiskalnu 2015. godinu, 17,28 miliona za fiskalnu 2016. godinu i 20,736 miliona
za fiskalnu 2017. godinu;

e 30 miliona dolara obavezno godisnje finansiranje i 25 miliona dolara dodatno
autorizovano godisnje finansiranje za inicijativu istraZivanja i Sirenja organske
poljoprivrede;

¢ 5 miliona dolara obavezno finansiranje tokom trajanja zakona o poljoprivredi, uz
dodatnih 5 miliona dolara godi$njeg autorizovanog finansiranja za inicijativu
“Organski podaci” koja finansira bazu organskih podataka prikupljenih od strane
Ministarstva poljoprivrede SAD-a;

e 30 miliona dolara obaveznog finansiranja tokom trajanja zakona o poljoprivredi
za program podele troSkova sertifikacije koji nadoknaduje troskove sertifikacije
pruzanjem naknade ne viSe od 750 dolara po godini, zadrZavanjem na nivou od

75% ukupnih troskova sertifikacije.

Tabela 2.2. Obavezno finasiranje organske proizvodnje 2002. i 2008. godine, Zakon o

poljoprivredi (Farm Bill)

Oblast 2002 2008
Program podele troskova sertifikacije 5 miliona $ 29.5 miliona $
Istrazivanje 15 miliona $ 78 miliona $
Proizvodnja i prikupljanje trzisnih podataka Nema odredenog finasiranja 5 miliona $
Ukupno 20 miliona $ 112,5 miliona $

Izvor: Willer, H., Kilcher, L., (Eds.), (2009), “The World of Organic Agriculture - Statistics
and Emerging Trends 2009 7, IFOAM, Bonn, and FiBL, Frick, str. 227.

% Willer, H., Kilcher, L., (Eds.), (2012), “The World of Organic Agriculture - Statistics and Emerging Trends
20127, Research Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick, and International Federation of Organic
Agriculture Movements (IFOAM), Bonn, str. 272-273.

% Ibid, str. 273.
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Kada je re¢ o instrumentima komunikacije, Ministarstvo poljoprivrede SAD-a finansira
mnogobrojne kampanje za podizanje svesti 0 organskoj poljoprivredi i njenim proizvodima.
Federalno finansirane kampanje obi¢no se pojavljuju u formi web-zasnovanih izvora
informacija o tehnickim aspektima sertifikovane organske poljoprivredne proizvodnje.
“Odgovarajuci transfer tehnologije za ruralne oblasti” i “Program obrazovanja i istraZivanja
odrzive poljoprivrede” su dva najveta programa tehni¢kog obrazovanja koje finansira
Ministarstvo poljoprivrede SAD-a, a koji imaju javnu obrazovnu komponentu. Pored toga,
postoji veliki broj nevladinih organizacija, obrazovnih institucija i neprofitnih subjekata koji
odrzavaju neku vrstu promotivne kampanje za podizanje svesti o organskoj poljoprivredi kao
deo svojih tekucih aktivnosti. Mnogi maloprodavci takode aktivno promovisu organsku
poljoprivredu kroz prodaju i lokalne informativne kampanje, ali to ¢ini i sve veci broj
nacionalno priznatih kuvara putem raznih kulinarskih publikacija i odrzavanja javnih

dogadaja.

2. TRZISTE ORGANSKE HRANE U JAPANU

2.1 Karakteristike ponude i traZznje organske hrane

Azijsko trziSte organskih prehrambenih proizvoda raste po stabilnoj stopi. Rastuca svest o
metodama organske proizvodnje podstakla je traZnju za organskom hranom 1 pi¢em. lako je
re¢ o kontinentu koji je podeljen u pogledu potro$nje i proizvodnje, najveci deo prodaje ovih
proizvoda dolazi iz bogatih zemalja. Medu njima se posebno izdvaja Japan kao najvece

trziste organske hrane u Aziji, a prate ga Koreja i Indija.

Japansko trziSte organske i1 zdrave hrane razvilo se od onog $to se na japanskom naziva
,teikei-saibai, §to u slobodnom prevodu znaci ugovor — bazne proizvodnje i distribucije, u
kome farmeri i potroSaCi uspostavljaju partnerstvo, pri ¢emu prethodnik proizvodi
organske/zdrave proizvode i distribuira ih do narednog partnera. ,,Ashin® zna¢i mir ili
komfort, dok ,,Anzen* znaci sigurnost. Ova dva faktora su kljucna da bi japanski potrosaci

obezbedili sigurnost hrane koju konzumiraju.*®*

Tabela 2.3. prikazuje trend u kretanju poljoprivrednih povrSina pod organskom
proizvodnjom, nacionalne proizvodnje i uvoza organskih prehrambenih proizvoda, u Japanu.
Pri tom, tri tacke zasluzuju da budu objaSnjene. Prvo, broj sertifikovanih subjekata ukljucenih

u sektor organske proizvodnje, ukljucujuci proizvodace, distributere i uvoznike, postepeno je

101 y.S. Department of Agriculture (USDA), Foreign Agricultural Service (FAS), (2013), “Japanese Organic
Market”, Gain Report Number: JA3705.
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povecavan od 3.639 (2002) do 5.842 (2010). Medutim, u 2010. godini bilo je samo 3.815
sertifikovanih proizvodaca organskih proizvoda, a iznos njihovog sertifikovanog zemljista
ostao je mali na povrSini od oko 9.067 ha, S§to predstavlja samo 0,23% ukupnog

poljoprivrednog zemljista. Iste godine, prosecna sertifikovana povrsina po proizvodacu bila je

2,2 ha.

Tabela 2.3. Promene u iznosu setifikovanih povrSina pod organskom proizvodnjom,

sertifikovanih entiteta u sektoru organske proizvodnje, nacionalnih i uvezenih organskih

proizvoda u Japanu (2001-2011)

Godina Organsko % ukupnog Sertifikovani | Nacionalna % ukupne Uvoz
poljoprivredno | poljoprivrednog poslovni organska poljoprivredne (tona)
zemljiSte (ha) zemljista subjekti proizvodnja proizvodnje
2001 - - - 33.734 0,10 94.186
2002 - - 3.638 43.789 0,14 89.019
2003 - - 4.273 46.192 0,16 297.923
2004 - - 4.453 47.428 0,16 449.649
2005 8.109 0,21 4.884 48.172 0,16 1.440.178
2006 6.074 0,16 4.611 48.596 0,17 1.296.256
2007 6.625 0,17 5.104 53.446 0,18 1.902.279
2008 9.092 0,23 5.651 56.164 0,19 1.981.262
2009 9.067 0,23 5.514 57.342 0,20 704.204
2010 9.067 0,23 5.842 56.415 0,23 859.943
2011 9.401 0,24 - 58.442 0,24 -

Izvor: Vlastita obrada autora na osnovu podataka: FiBL & IFOAM; U.S. Department of
Agriculture (USDA), Foreign Agricultural Service (FAS), (2013),
Market”, Gain Report Number: JA3705; i Ministry of Agriculture, Forestry and Fisheries
(MAFF) of Japan.

“Japanese Organic

Nacionalna proizvodnja organskih prehrambenih proizvoda iznosila je 33.734 tona 2001.
godine, kada je sertifikacija bila obavezna. To je postepeno poveéano na 58.442 tone do
2010. godine. U nacionalnoj organskoj proizvodnji konstantno je dominiralo povrée. Podaci u
tabeli 2.4. ukazuju da je ovaj trend tokom protekle decenije ostao nepromenjen, sa povréem i
pirincem, koji su zajedno ¢inili 86% organske proizvodnje u 2011. godini. Nasuprot tome, u
nacionalnoj proizvodnji preradene organske hrane dominiraju proizvodi od soje kao $to je

LWofu”, “natto”, “miso” i soja Ssos.
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Tabela 2.4. Nacionalna proizvodnja sertifikovanih poljoprivrednih proizvoda prema

japanskim organskim standardima (sertifikovanih u Japanu), (metricka tona)

Kategorija | 2001 2003 2005 2007 2009 2011
Povrée 19.675 28.444 29.107 32.780 37.644 40.288 68,9%
Voce 1.391 2.163 2.222 2.199 2.436 2.275 3,9%
Pirinac 7777 10.433 11.369 10.828 11.565 10.018 17,1%
PSenica 722 858 655 721 782 1.079 1,8%
Soja 1.162 786 877 986 939 1.132 1,9%
Zeleni ¢aj | 927 1.487 1.610 1.702 1.873 1.986 3,4%
Ostali 2.081 2.019 2.332 4.230 2.103 1.666 2,9%
proizvodi

Ukupno 33.734 46.192 48.172 53.446 57.342 58.444 100%

Izvor: U.S. Department of Agriculture (USDA), Foreign Agricultural Service (FAS), (2013),
“Japanese Organic Market”, Gain Report Number: JA3705

Uvoz organske hrane nastavio je da raste, sa 94.186 tona u 2001. godini na 859.943 tona u
2010. godini. Za period od 2005. do 2008. godine bilo je uvezeno viSe od million tona zbog
otezane kupovine organske Secerne trske. U 2010. godini, u strukturi uvoza organske hrane
dominirali su povrce, soja i voca, Cine¢i vise od 188.000, 100.000 i 80.000 tona,

respektivno.'*

Rast nacionalne proizvodnje organskih prehrambenih proizvoda zaostaje za rastom traZnje za
ovim proizvodima, §to za posledicu ima veliku ekspanziju uvoza. Postoji niz faktora koji su
uzrokovali sporiji razvoj organske poljoprivrede u Japanu. Organska poljoprivreda je u ovoj
zemlji otezana, pre svega zbog nedostatka obradivog zemljiSta 1 visokih troskova inputa.
Topla, vlazna leta, takode, doprinose da usevi budu izloZeni Stetoinama 1 biljnim bolestima.
Nivo zavisnosti od sinteti¢kih inputa je jedan od najvisih u svetu, a razvoj alternativnih inputa
je limitiran. Ako tome dodamo i malu veli¢inu farmi, postaje o€igledno zasto je otezano

unaprediti nestabilan i nizak nivo prinosa.

Posmatrano iz marketing perspektive, nepostojanje velikog, nacionalnog, trgovackog lanca
specijalizovanog za prodaju organske hrane nastavlja da spreCava Sirenje baze potroSaca

izvan uzanog kruga imuénih, zdravsteno 1 ekoloski svesnih potrosaca. Najveci deo organske

192 Fyjimoto, A., (2012), “Revitalization of hill farming through organic agriculture in Japan: the Joetsu Tokyo
Nodai as a business model”, International Society for Southeast Asian Agricultural Sciences, Vol. 18, No. 2, str.
12-13.
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hrane prodaje se tradicionalno od strane specijalizovanih prodavnica, kao $to su prodavnice
makrobioti¢ke, zdrave i1 organske hrane. Jo§ od ranih 1990-tih godina, narocito u Tokiju,
prodavnice zdrave i organske hrane nicu kao pecurke. Kao i druge specijalizovane
prodavnice one nude miks zdrave, prirodne i organski sertifikovane hrane. Supermarketi,
takode, pokazuju veliko interesovanje za organsku hranu, i od 2000. godine pocevsi da nude
ovu vrstu proizvoda, upotpunjuju strukturu kanala marketinga. Mada se u Japanu otvaraju
mali trgovinski lanci organske hrane, broj i obim istih, kao i asortiman dostupnih proizvoda
jo§ uvek nisu dostigli nivo americkog “Whole Foods Market-a”. Uz to, veéina
specijalizovanih posrednika organskih proizvoda funkcioniSe na osnovu ugovora sa
proizvodacima, ostavljajuci uzak i ograni¢en prostor novim proizvodacima da pronadu trziste
za svoje proizvode. Kada je re¢ o kanalima marketinga, treba ukazati na ketering i restorane i
on-line prodaju kao dva kanala koja dobijaju sve veci znacaj i od kojih se ocekuje da

doprinesu brZzem razvoju ovog sektora.

Pored prethodno opisanih kanala marketinga, troskovi predstavljaju jo§ jedan kamen
spoticanja. Obavezni sistem sertifikacije podrazumeva relativno visoke godisnje troskove za
prijavu, ispitivanje i odrzavanje, a koje snose proizvodaci. Nema subvencija namenjih
sada$njim i potencijalnim proizvodac¢ima organske hrane za dobijanje sertifikata u Japanu.
Drugim re¢ima, nije lako proizvodacima organske hrane da povrate visoke troskove i ostvare
profit prodajom svojih proizvoda. Niska profitabilnost i te kako ume obeshrabriti uklju¢ivanje

novih proizvodaca u ovaj sektor.

TraZznja za organskim prehrambenim proizvodima u Japanu je u stalnom porastu, kako su
generalno potroSaci postali zainteresovaniji za sigurnost hrane, a kao reakcija na pojavu
zagadenja tokom 1960-tih i problem rezidua pesticida tokom 1980-tih godina. To je
rezultiralo time da ovo trziSte ostvari ukupan prihod od 1,4 milijarde dolara u 2011. godini,
Sto predstavlja prose¢nu godiSnju stopu rasta od 7,2% u periodu 2007-2011. godine.
Paralelno s tim, raslo je i uceS¢e organskih u nacionalno uzgajanim poljoprivredno-
prehrambenim proizvodima koje je 2011. godine iznosilo 0,24%, dok je pre jedne decenije
ucesce bilo svega 0,14% (tabela 2.3.). I pored navedenih kretanja u proSlom periodu, ocekuje

se usporavanje trziSnih performansi sa predvidenom godiSnjom stopom rasta od 5,1% za

67



petogodisnji period 2011-2016. godine, za Kkoji bi trebalo da trziSte dostigne vrednost od 1,8

milijardi dolara do kraja 2016. godine.'%®

Traznju na japanskom trzistu organske hrane karakteriSu plateZzno sposobni potroSaci koji
brinu za sigurnost proizvoda i kupuju organsku hranu samo kada je njen kvalitet odlican. Oni
ne brinu toliko o veli¢ini ili obliku proizvoda. Prema istrazivanju stavova potroSaca
sprovedenom od strane Ministarstva poljoprivrede, Sumarstva i ribarstva (MPSR) tokom
2007. godine, 87,8% anketiranih ispitanika kupuje organsku hranu iz bezbednosnih razloga
dok samo 28,8% to ¢ini zbog doprinosa zastiti Zivotne sredine. Istrazivanje je, takode,
pokazalo da 72,9% ispitanika smatra da ¢e kupiti organsku hranu ako je znak na njoj
pouzdan, a sli€an procenat se izjasnio da ¢e realizovati kupovinu kod svojih komsija ili na

104

prikladnom mestu.™" Na osnovu ovog istrazivanja moguce je zakljuciti da je na japanskom

trziStu potrebno unaprediti sistem sertifikacije i diversifikovati ponudu organske hrane.

Uzimajuéi u obzir ogromnu veli¢inu japanskog trziSta organske hrane, sa maloprodajnim 1
usluznim prehrambenih sektorima koje kombinuje, kao i ozbiljnom brigom japanskih
potroSaca za sigurnost hrane, potencijal rasta ovog trzista je znacajan. S obzirom na okolnosti
vezane za japansko trziSte organske hrane, potencijalom za rast moze se smatrati nekoliko

ciljnih segmenata;'®®

e Ugostiteljstvo nudi znacajnan potencijala za rast ovog trzista, pocevsi od porodi¢no
orijentisanih lanaca do modernih kafe barova i ekskluzivnih restorana. Kako bi se
restorani diferencirali u odnosu na druge konkurente, sve viSe svoj meni obogacuju
organskom ili prirodnom hranom, naroéito svezim voéem i povréem. Cak i veliki
lanci brze hrane kao $to je MOS burger (japanski lanac hamburgera) slede ovaj trend.
Medutim, jo$ uvek je raznovrsnost nacionalne organske hrane ogranicena $to otvara
znacajne mogucnosti za uvoz ovih proizvoda, narocito onih poput govedine, piletine i
svinjetine;

e Prodaja putem interneta je takode oblast rasta za organske prehrambene proizvode.
Dva giganta on-line snabdevanja organskom hranom, Oisix i Radish-Boya, rapidno su

prosirili svoje poslovanje. Tako na primer, Oisix je osnovan 2000. godine, da bi 2012.

193 Organic Food in Japan: Industry Profiles, (2012), MarketLine, dostupno na sajtu:
http://www.friedInet.com/product/organic_food_in_japan [08.10.2013.]

104 Kumasawa, N., (2009), “Organic Agriculture in Japan”, Japan Offspring Fund, dostupno na sajtu:
http://japanoffspringfund.wordpress.com/ [08.08.2013.]

1%5°U.S. Department of Agriculture (USDA), Foreign Agricultural Service (FAS), (2013), “Japanese Organic
Market”, Gain Report Number: JA3705.
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godine imao ¢ak 600.000 pretplatnika i ostvario vrednost prodaje od 127 miliona
dolara. Iako se ova dva preduzeca uglavnom bave svezim proizvodima uzgajanim u
Japanu, postoji mnogo drugih maloprodavaca koji se bave uvezenim organskim ili
prirodnim proizvodima;

e Maloprodajni poklon je jos jedan od potencijala za rast ovog sektora. Naime, glavni
japanski maloprodavci odrzavaju specijalne prodajne dogadaje svakih Sest meseci, u
vidu isporuke svojih proizvoda potrosaima, zele¢i na taj nacin da posalju poklone
poslovnim partnerima, Klijentima, nastavnicima, starijim osobama i drugima. Velike
manifestacije se odrzavaju na kraju svake godine i jedna manja u julu. Veéina ovih
poklona sastoji se od prehrambenih artikala (organska kafa, ¢aj), od kojih su mnogi
vrhunskog kvaliteta i uvezeni. Otvaranje ovakvog posebnog segmenta trziSta moze
biti posebno korisno za izvoznike organske hrane, jer se sezonski darovi obi¢no
proizvode u ograni¢enim koli¢inama i prodaju se po premijumskim cenama;

e Trziste gotovih jela moze biti znacajan segment za proizvodace organske hrane.
Poslednjih godina maloprodavci postaju specijalizovani za glavna jela, predjela i
salate, Sto se moze poneti ku¢i i jesti sa kuvanim pirinéem. Obi¢no mladi kancelarijski
radnici su ciljna grupa za takve proizvode, ali se ocekuje da Ce i starije osobe i
penzioneri sve viSe da ih kupuju jer su cene postale prihvatljive, a raznovrsnost je

znacajno povecana.

Pored navedenih potencijala za rast, postoje jo§ dva trenda koja se mogu posmatrati kao
faktori brZzeg razvoja organske proizvodnje u Japanu. Prvi se odnosi na veliki zemljotres koji
se dogodio 1. marta 2011. godine u Severoistocnom Japanu, nakon cega je porasla briga za
sigurnost hrane medu japanskim potroSa¢ima. Njihova glavna briga bila je vezana za
radioaktivnu kontaminaciju poljoprivrednih proizvoda proizvedenih u FukoSimi i susednim
oblastima nakon eksplozije elektrane FukoSima. Nakon ovog zemljotresa potrosaci koji su
trazili nacionalne proizvode poceli su sve vise da prihvataju uvezene prehrambene proizvode
kao alternativu za obezbedenje sigurnosti hrane. Postoji i trend prema kojem se organsko
smatra modernim u Japanu. Mnogi moderno uredeni kafe restorani otvoreni su u centru
Tokija i Osake. Ova vrsta ugostiteljskih objekata je izuzetno privlacna, posebno mladim
generacijama, i pomaze u promovisanju organskog koncepta medu potrosacima mladeg

zivotnog doba.
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2.2.Standardi i regulative organske proizvodnje

Proizvodnja i prerada organskih proizvoda na japanskom trzistu regulisana je Japanskim
Poljoprivrednim Standardom (JAS). Svi proizvodi biljnog porekla koji se u Japanu prodaju
kao organski moraju biti sertifikovani prema JAS standardu i oznaceni “JAS organskom”
oznakom.'® Dakle, ovaj uslov se prema Zakonu o JAS-u odnosi samo na “specifikovane”
proizvode koji prema istom obuhvataju poljoprivredne proizvode (biljke) kao $to su zitarice,
soja, sveze voce i povrée, i preradene poljoprivredne proizvode biljnog porekla. S druge
strane, ovaj zakon definiSe sve druge proizvode kao “nespecifikovane proizvode”, medu
kojima su meso, riba i mlecni proizvodi i oslobada ih ovih zahteva. Uvoz ovih
nespecifikovanih proizvoda sertifikovanih od strane NOP-a (SAD) kao organskih, moze biti
oznacen kao organski sa NOP organskim logom i prodavan u Japanu. Medutim, ovi proizvodi
nisu pravno priznati kao organski prema JAS zakonu, osim u slucaju sertifikacije od strane

JAS regionalnog sertifikacionog tela.'”’

Poljoprivredni proizvodi sa oznakom “organski” prvi put se pojavljuju na japanskom trzistu
tokom 1970-tih godina. U to vreme nisu bile uspostavljene regulative i smernice te je kvalitet
takvih proizvoda i1 njihovih proizvodnih praksi znacajno varirao. Organski proizvodi bili su
rangirani od “stvarno organskih” — bez ikakvih hemikalija, do “koris¢eno organsko dubrivo”,
Sto podrazumeva da se organska dubriva kao $to je kompost i stajnjak koriste zajedno sa
pesticidima, hemikalijama 1 sl. Dakle, nije bilo prihva¢enog termina na nacionalnom nivou za

“organsko”, zbog Cega je potrosacima i maloprodavcima bilo otezano da znaju $ta dobijaju.

“Smernice za organske i specijalno kultivisane poljoprivredne proizvode” uspostavljene su
1992. godine ¢ime je pokuSano pravilno oznacavanje. Medutim, organski proizvodi nisu bili
oznaceni na odgovaraju¢i nacin. Kriterijumi organske proizvodnje nisu bili unificirani i
oznacavanje je bilo konfuzno kao i do tada, jer nije bilo zakonske snage smernica. 1z tih
razloga, kupci i proizvodaci jos uvek nisu bili zadovoljni. Dizajnirane prvenstveno da zastite
potroSace od laznog oznafavanja, smernice su bile na meti kritika raznih grupa potroSaca koji
su tvrdili da upotreba oznaka kao §to je “redukcija pesticida” samo zbunjuje javnost pri
kupovini. Oni insistiraju da re¢ “organski” bude rezervisana samo za proizvode Cija

proizvodnja iskljucuje bilo kakvu upotrebu hemikalija.

106 nstitute for Marketecoogy (IMO), JAS, dostupno na sajtu:
http://www.imo.ch/logicio/pmws/indexDOM.php?client_id=imo&page_id=agrijas&lang_iso639=en
[09.10.2013.]

97 U.S. Department of Agriculture (USDA), Foreign Agricultural Service (FAS), (2013), “Japanese Organic
Market”, Gain Report Number: JA3705.
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Na medunarodnom planu Komisija za Kodeks Alimentarijus je usvojila “Smernice za
proizvodnju, preradu, oznacavanje i marketing organski proizvedene hrane” u 1999. godini.
Medunarodni standardi za organske proizvode prouzrokovali su snazniji pritisak proizvodaca
1 potroSaca koji su zeleli da imaju nacionalne, zakonske standarde. U svetlu takvih okolnosti,
MPSR je revidiralo Zakon o JAS-u, uspostavljajuéi §emu inspekcije i akreditacije, koja je
stupila na shagu u junu 2000. godine. Ministarstvo je, takode, uspostavilo standarde za
organske poljoprivredne i preradene proizvode, slede¢i smernice koje je usvojila Komisija. U
aprilu 2001. godine, standardi stupaju na snagu i time je zakonski postalo obavezno
oznacavanje organskih proizvoda u skladu sa usvojenim standardima (slika 2.3.). Cetiri
godine kasnije uspostavljeni su nacionalni organski standardi za stocarske proizvode,
ukljucuju¢i  mlecne proizvode, i hranu za Zzivotinje. Danas, ovi standardi obuhvataju
poljoprivredne useve uzgajane na njivama (ukljuujuéi prikupljanje divljih plodova),
stocarske proizvode, gljive, preradenu hranu i1 hranu za zivotinje. Za razliku od njih, slede¢i

proizvodi ne mogu biti JAS sertifikovani:'®

kulture gajene “bez zemlje”, proizvodi od
staklene vune i td.; ko$nica, proizvodi akvakulture i morski proizvodi; spirulina, morske alge

i ostale alge; alkoholna pica i opojna sredstva.

Od 1. Aprila 2001. godine svi organski
poljoprivredni proizvodi biljnog porekla, namenjeni
za ljudsku potrosnju, koji se prodaju u Japanu moraju

'Y IS
Wi %)

nositi ovaj jedinstevni pecat.

Slika 2.3. Zig sertifikovanih organskih proizvoda u Japanu

Japan je uz EU i SAD najznacajnije uvozno trziSte organskih proizvoda. Svako od datih
trzita ima strog rezim za uvoz organskih proizvoda i oni mogu biti uvezeni samo ako je
sertifikaciona agencija priznata od strane odgovarajueg nadleznog organa. Priznavanje
sertifikacionog tela zahteva usaglaSenost ili ekvivalentnost sa zahtevima zemlje uvoznice $to
je moguce postici kroz:*® a) bilateralne sporazume izmedu izvoznice i ciljne zemlje uvoza.;

ili b) direktnim prihvatanjem sertifikacione agencije od strane ciljne zemlje uvoza. Vecina

zemalja uvoznica, ukljucuju¢i SAD, EU i Japan imaju opcije za bilateralno odobravanje, tj.

198 Institute for Marketecoogy (IMO), JAS, dostupno na sajtu:
http://www.imo.ch/logicio/pmws/indexDOM.php?client_id=imo&page_id=agrijas&lang_iso639=en
[09.10.2013.]

% willer, H., Kilcher, L., (Eds.), (2012), “The World of Organic Agriculture - Statistics and Emerging Trends
20127, Research Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick, and International Federation of Organic
Agriculture Movements (IFOAM), Bonn, str. 134.
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opciju kojom se potvrduje da je kontrolni sistem druge zemlje 1 njeni standardi u skladu sa
nacionalnim zahtevima, i da proizvodi sertifikovani u ovim zemljama mogu biti prodavani na
nacionalnom trzistu. Bilateralni sporazumi su uglavnom politicki sporazumi koji zavise od
volje 1 politickih pregovora vlada, ali su takode delimi¢no zasnovani na tehnickim

procenama. EU trenutno priznaje deset zemalja™'°

, medu kojima je i Japan, kao ekvivalentnih
sa sistemom EU. S druge strane, Japan priznaje Nacionalni Organski Program SAD-a kao
ekvivalent sa JAS sistemom organske proizvodnje u Japanu. SAD, EU i Japan imaju i opcije
za odobravanje sertifikacionih tela koja rade van zemlje. Tehnicke zahteve za ovaj uslov je
teSko ispuniti a i troskovi koji nastaju pri njegovoj realizaciji su visoki. Kada je re¢ o broju
sertifikacionih tela, Japan je, takode, medu vode¢im zemljama u svetu sa 61 sertifikacionim

telom u 2012. godini (tabela 2.5.), i jedino je Juzna Koreja bila bolje rangirana.

Tabela 2.5. Broj sertifikacionih tela u Japanu, (2005-2012)

Godina Broj sertifikacionih tela
2005 55
2006 35
2007 69
2008 60
2009 59
2010 59
2011 61
2012 61

Izvor: FiBL & IFOAM, razlicite godine

Drzavna podrska - Sve dok nije bilo posebne politike organske poljoprivrede u Japanu, ona
je potsticana kao jedan od oblika poljoprivrede koja je prijateljska po zivotnu sredinu.
Medutim, kad god poljoprivrednici razmatraju usvajanje ekoloski prijateljske poljoprivrede
naidu na usko grlo: kako da se postigne visok prinos sa znatno manje ili bez hemijskih
dubriva i pesticida. Iz tog razloga je MPSR podrzavalo lokalne samouprave putem izdataka
za tehni¢ku podrsku lokalnim farmerima koji su bili zainteresovani za implementaciju plana
smanjenja praksi zasnovanih na pesticidima ili hemijskim dubrivima. Osim toga, obezbedena
im je bila tehni¢ka obuka za visoko prinosnu organsku poljoprivredu. Sa stanovisSta

administrativne podrske, 1999. godine je stupio na snagu Zakon odrZive poljoprivrede da bi

{10 Poznatija kao lista tre¢ih zemalja: Argentina, Kanada, Kostarika, Japan, Indija, Izrael, Novi Zeland,
Svajcarska i Tunis.

72




promovisao ekoloski prijateljsku poljoprivredu u smislu povecanja broja “eko-farmera”.111

Od te godine njihov broj je u stalnom porastu.

Japansko trziSte dobija podsticaj za podizanje ekoloske svesti implementacijom Kjoto
protokola i uvodenjem LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) koncepta od strane
magazina o zivotnom stilu “Sotokoto”. Organsko postaje moderno zajedno sa eko Zivotnim
stilom i “sporom hranom”, dobivsi veéu medijsku pokrivenost 2006. godine nego ikada
pre.112 Iste godine usvojen je Zakon o promociji organske poljoprivrede, sa kojim je MPSR
uvelo novi plan promocije za naredne godine (tabela 2.6.). Ovaj plan u organskoj
poljoprivredi prepoznaje korisno sredstvo u promovisanju prirodne cirkulacije, redukciji
stresa zivotne sredine i oCuvanju biodiverziteta. Moze se zakljuciti da se politika organske
proizvodnje u Japanu kretala od upravljanja i nadzora organskih proizvoda, na novu fazu
promocije organske poljoprivrede sa gledista ocuvanja Zivotne sredine. U skladu s tim, 2011.
godine uveden je novi program direktnih placanja tokom petogodiSnjeg perioda za one
farmere koji prihvataju ekoloski prijateljske prakse, ukljucujuéi kultivaciju pokrovnih useva,
zivi mal¢ 1 organsku poljoprivredu. U 2012. godini, oko 12.162 ha pirin¢anih polja je
registrovano za isplatu ove subvencije, pod kategorijom organske poljoprivrede. MPSR,
takode, navodi konkretan cilj od 50% povecanja proizvodnje organskih proizvoda do 2014.
godine. Medutim, kako je 2010. ostvareno povecanje od samo 7% u odnosu na 2007. godinu,

postaje jasno da je potrebna hrabrija i efikasnija podrSka ako se Zeli posti¢i ovaj cilj.113

Tabela 2.6. Hronologija politika i institucionalnih promena u organskoj poljoprivredi u

Japanu
Godina Glavni zakoni i regulative
1973 Prvi Teikei sistem za organske proizvode
1989 Odsek organske poljoprivrede u MAFF
1992 Odrzivi poljoprivredni razvoj, specificiran kao

jedan od ciljeva u novoj poljoprivrednoj politici

1992 Nacionalni standardi za organske proizvode (voce

1y okoi, Y., (2003), “Organic agriculture in Japan: Development of a labeling scheme and production
policies”, in: OECD (ed.), “Organic agriculture: Sustainability, Markets and Policies”, CABI Publishing,
Wallingford, UK, str. 299-300.

12 Willer, H. Yussefi, M., (Eds.), (2007), “The World of Organic Agriculture - Statistics and Emerging Trends
2007", IFOAM, Bonn, and FiBL, Frick, str. 107.

3 Fyjimoto, A., (2012), “Revitalization of hill farming through organic agriculture in Japan: the Joetsu Tokyo
Nodai as a business model”, International Society for Southeast Asian Agricultural Sciences, Vol. 18, No. 2, str.
13-14.
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1 povrée)

1997 Nacionalni standardi za organske proizvode

(pirinac, pasulj, pSenica, jeCam)

1999 Zakon o hrani, poljoprivredi i ruralnim osnovama
1999 Zakon o odrzivoj poljoprivredi

1999 Amandman zakona JAS

2001 Obavezna sertifikacija za organske proizvode
2005 Nacionalni standardi za organske proizvode

(proizvodi zivotinjskog porekla ukljucujuci

mlecni proizvodi, preradena hrana)

2006 Zakon o promociji organske poljoprivrede

2007 Osnovni plan za promovisanje organske
poljoprivrede

2011 Program subvencija za ekolosko ocuvanje
poljoprivrede (ukljucujuéi organsku

poljoprivredu)

Izvor: Fujimoto, A., (2012), “Revitalization of hill farming through organic agriculture in
Japan: the Joetsu Tokyo Nodai as a business model”, International Society for Southeast

Asian Agricultural Sciences, Vol. 18, No. 2, str. 14.

Mada su proteklih godina u Japanu izdvojena znacajna finansijska sredstva za promociju
organske poljoprivrede, samo mali deo tih sredstava je utroSen na promociju JAS organske
oznake. To svakako moze biti jedan od razloga zbog kojeg je razumevanje “JAS organskog”
medu japanskim potroSacima jo§ uvek nedovoljno. Konfuzija sa manje hemikalija ili bez
hemikalija i dalje je prisutna. Tu je i “tokubetsu-saibai” ili posebno uzgajana kategorija
proizvoda regulisana i sertifikovana od strane lokalnih samouprava. lako postoje nacionalni
standardi za “tokubetsu-saibai”, svaka lokalna samouprava moze postaviti svoje standarde i
sertifikovati proizvode kao takve, unose¢i dodatnu konfuziju medu potrosac¢ima. Medu
japanskim potrosa¢ima je prisutno nedovoljno razumevanje termina “organski”. Prema
izveStaju u okviru projekta istrazivanja trziSta organske hrane, 97% japanskih potrosaca je
svesno re¢i “organski” ali samo 5% razume njeno znaenje. Pravilno obrazovanje je

neophodna na §irem nivou u cilju promovisanja organske hrane na japanskom trzistu."**

14U.S. Department of Agriculture (USDA), Foreign Agricultural Service (FAS), (2013), “Japanese Organic
Market”, Gain Report Number: JA3705.
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3. TRZISTE ORGANSKE HRANE U EVROPI

3.1. Karakteristike ponude i traZznje organske hrane

U Evropi je krajem 2011. godine 10,6 miliona ha poljoprivrednog zemljista bilo u organskom
sistemu proizvodnje, na skoro 290.000 farmi, Sto ukazuje da se 29% svetskih povrSina pod
organskom proizvodnjom nalazi na ovom kontinentu. Ovo je znacajan porast u odnosu na 5,4
miliona ha deceniju ranije i samo 105.000 ha na 6.700 gazdinstava 1985. godine (grafikon
2.6.). U apsolutnom iznosu najveée povriine pod organskom proizvodnjom ima Spanija sa
1.621.898 ha, uz Italiju i Nemacku sa po 1.096.889 i 1.015.626 ha. Lihtenstajn je zemlja sa
najve¢im udelom poljoprivrednog zemljista pod organskom proizvodnjom u ukupnom
poljoprivrednom zemljistu, koji iznosi 29,3%. Pored njega, znacajne procente imaju Austrija
sa 19,7%, Svedska 15,4% i Estonija sa 14,8%.115
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Grafikon 2.6. Razvoj poljoprivrednog zemljista pod organskom proizvodnjom u Evropi,
(1985-2011)

Izvor: FIBL & IFOAM, (2013), “The European Market for Organic Food 2011, Willer, H.,
Lernoud, J., Research Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick, Switzerland and

Schaack, D., Agricultural Information Company (AMI), Bonn, BioFach Congress 2013,

> FiBL & IFOAM, (2013), “The European Market for Organic Food 2011”, Willer, H., Lernoud, J., Research
Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick, Switzerland and Schaack, D., Agricultural Information Company
(AMI), Bonn, BioFach Congress 2013, Session “The European Market for Organic Food, Nurnberg”, Germany,
dostupno na: http://orgprints.org/22345/19/willer-2013-session-european-market.pdf [25.07.2013.]
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Session “The European Market for Organic Food, Nurnberg”, Germany, dostupno na:

http://orgprints.org/22345/19/willer-2013-session-european-market.pdf [25.07.2013]

Kada je u pitanju broj proizvodaca organske hrane, apsolutno vodstvo ima Italija sa 42.041
proizvodatem, a prate je Spanija sa 32.195, Poljska sa 23.430 i Francuska sa 23.195

- <. 116
proizvodaca.

Za razliku od proizvodaca, broj preradivaca organskih proizvoda na
evropskom trzistu je daleko manji. To potvrduje podatak da je 2010. godine u EU-27 bilo
33.444 preradivaca organskih proizvoda117, Sto je jos uvek nedovoljan broj ali i povecanje od
36% u odnosu na 2007. godinu kada je bilo svega 24.450 preradivaca’'®. Dakle, paralelno sa
Sirenjem organske proizvodnje, broj preradivac¢a znacajno Se uvecava iz godine u godinu.

Medu zemljama sa najve¢im brojem preradivaca organske hrane izdvajaju se Nemacka,

Francuska i Italija.

Tabela 2.7. Vodeée evropske zemlje rangirane prema indikatorima razvijenosti trZista

organske hrane, (2011)

Indikator Rang 1 Rang 2 Rang 3

Povrsine pod
organskom Spanija Italija Nemacka

proizvodnjom

Udeo u ukupnim

povrSinama Lihtenstajn Austrija Svedska
Broj proizvodaca Italija Spanija Poljska
Broj preradivaca Nemacka Francuska Italija
Vrednost prometa Nemacka Francuska Velika Britanija

organskih proizvoda

Stopa rasta trzista Hrvatska Holandija Danska

Udeo organskog u Danska Austrija Svajcarska

ukupnom trziStu

Potrosnja po glavi Svajcarska Danska Luksemburg

stanovnika

18 willer, H., Lernoud, J., Kilcher, L. (eds.), (2013), “The World of Organic Agriculture - Statistics and
Emerging Trends 2013”, FiBL-IFOAM Report, FiBL & IFOAM, Frick & Bonn, str. 318-321.

Y willer, H., Kilcher, L., (Eds.), (2012), “The World of Organic Agriculture - Statistics and Emerging Trends
20127, Research Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick, and International Federation of Organic
Agriculture Movements (IFOAM), Bonn, str. 62-65.

18 Eyropean Commission Directorate-General for Agriculture and Rural Development (2010), “An analysis of
the EU organic sector”, European Union, str. 40.
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Trziste organske hrane u Evropi na kraju 2011. godine vredelo je oko 21,5 milijardi evra, §to
je povecanje od 9,1% u odnosu na prethodnu godinu. Prose€na stopa rasta ovog trziSta u
periodu 2004-2011. godine iznosila je 10,3%, a najveci doprinos ostvarivanju ovako visokog
rasta dalo je trziSte EU. Posle perioda dvocifrenog rasta (2004-2009), 2009. godine rast trzista
u Evropi je znacajno usporen, pre svega pod uticajem nastale svetske ekonomske krize.
Medutim, to je kratko trajalo, tako da je rast zapocet u drugoj polovini 2010., nastavljen i u
2011. godini (tabela 2.8.). Do 2015. godine ocekuje se da trziste organske hrane u Evropi
dostigne vrednost od 27,7 milijardi evra, sto bi pretstavljalo poveéanje od oko 40% u odnosu
na 2010. godinu.

Tabela 2.8. Rast evropskog trzista organske hrane, (2004-2011)

Godina Milijarda evra Rast %
Evropa EU Evropa EU
2004 10,8 10
2005 121 11,2 12 12
2006 13,5 12,6 11,6 12,5
2007 15,2 14,3 12,6 13,5
2008 17,1 15,9 12,5 11,3
2009 18,2 17 6,4 6,9
2010 19,7 18,2 8,2 7,0
2011 21,5 19,7 9,1 8,2
Prosecna godisnja stopa rasta 10,3 10,2

Izvor: Vlastita obrada autora na osnovu podataka: FIBL & IFOAM, (2013), “The European
Market for Organic Food 2011, Willer, H., Lernoud, J., Research Institute of Organic
Agriculture (FiBL), Frick, Switzerland and Schaack, D., Agricultural Information Company
(AMI), Bonn, BioFach Congress 2013, Session “The European Market for Organic Food”,
Nurnberg, Germany, dostupno na: http://orgprints.org/22345/19/willer-2013-session-
european-market.pdf, /15.07.2013./

Najvece trziste organskih prehrambenih proizvoda imala je Nemacka sa prometom od 6,6
milijardi evra, zatim Francuska (3,8 milijardi evra), i Velika Britanija (1,9 milijardi evra).
TrziSta sa najvecom stopom rasta imala je Hrvatska, Holandija, Danska 1 Italija. Naime, sve

Cetiri zemlje zabelezile su dvocifrenu stopu rasta 2011. godine.119 Analizirajuéi rast moguce

W EBL & IFOAM, (2013), “The European Market for Organic Food 20117, Willer, H., Lernoud, J., Research
Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick, Switzerland and Schaack, D., Agricultural Information Company
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je razlikovati tri tipa trziSta. To su zrela trzisSta, rastuca trziSta i trziSta U nastajanju (tabela
2.9). Zemlje poput V. Britanije, Francuske, Svajcarske, Svedske i Spanije dostigle su limit ili
privremenu zasi¢enost u prodaji organskih proizvoda. Na takvim trziStima od klju¢nog
znaCaja je zadrzavanje postojeCih kupaca uz eventualno privlacenje novih kupaca
intenziviranjem marketing napora. Jo§ jedan vazan Cinilac buduceg razvoja datih trzista jeste
jacanje vrednosti marki organskih prehrambenih proizvoda, $to moze doprineti uspe$Snom
diferenciranju od sliénih proizvoda. U tom cilju treba delovati na jacanje odnosa sa
potroSac¢ima budué¢i da iz takvih odnosa izrastaju visokovredne marke. Trzista Italije,
Holandije, Danske, Norveske prosle su prvu fazu ekspanzije, nastavljaju¢i da ostvaruju
znacajan rast na godiSnjem nivou. Budu¢i da na ovim trziStima traznja ve¢ duze vreme belezi
visoke stope rasta, akcenat treba staviti na proSirenje i produbljivanje asortimana. Veéi
varijetet proizvoda pruza moguénost svakom potrosacu da uziva u razliCitosti opcija.
Medutim, da bi se potrosa¢ naSao u situaciji da bira i realizuje kupovinu, vazno je poveéati
dostupnost i vidljivost organskih prehrambenih proizvoda. TrziSta u nastajanju ¢ine nove
zemlje ¢lanice i njihovi istocni susedi Cija su se trziSta organske hrane u posednjih nekoliko
godina znadajno razvila. Ceska i Poljska trziSta su se najbrze razvijala, uvecavsi vrednost 4
do 5 puta u periodu 2006-2010. godine.’® Ovoj grupi bez sumnje treba prikljugiti trzista
Hrvatske 1 Rumunije. Naime, od svih evropskih zemalja Hrvatska je zabeleZila najvecu stopu
rasta trzista organske hrane u visini od 20% u 2011. godini,**! dok je na trZitu Rumunije
prodaja ostvarila rast za jo§ 20% u 2012. godini.*?* Na trZistima u nastajanju neophodno je
dalje stimulisati rast traznje i premasiti postojeci nivo traznje. Jedan od vaznih uslova za to je
razvoj efikasnih kanala marketinga, istinito oglasavanje i pravilno obrazovanje potrosaca. Pri
tom bi navedenim merama pokrenuta traZznja morala biti pra¢ena srazmernim povecanjem

ponude.

(AMI), Bonn, BioFach Congress 2013, Session “The European Market for Organic Food”, Nurnberg, Germany,
dostupno na: http://orgprints.org/22345/19/willer-2013-session-european-market.pdf [25.07.2013.]

120 Jansen, B., Schaer, B., (2012), “A glimpse on organic markets in Eastern Europe, BioFach 20127, dostupno
na: http://www.organic-world.net/fileadmin/documents/yearbook/2012/2012-02-16/jansen-schaer-

Biofach CEE SEE_20120216.pdf [26.07.2013]

12! Gauvrit, L., Schaer, B., (2013), “A glimpse on organic markets in Eastern Europe, BioFach 2013, dostupno
na: http://orgprints.org/22345/7/gauvrit-schaer-2013-biofach.pdf [26.07.2013.]

122 BioFach, (2012), “East European organic markets booming”, dostupno na:
http://oneco.biofach.de/en/news/east-european-organic-markets-booming--focus--57e663b9-6b88-44cc-9075-
37551c34b6da/ [27.07.2013.]
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http://oneco.biofach.de/en/news/east-european-organic-markets-booming--focus--57e663b9-6b88-44cc-9075-37551c34b6da/

Tabela 2.9. Analiza stanja i procena buduceg razvoja trziSta organskih prehrambenih

proizvoda na pojedinim nacionalnim trziStima u Evropi

Stadijum razvoja | Zrelo trziste Rastucée trziste Trziste U nastajanju

trzista

Zemlje Velika Britanija, Holandija, Danska, Hrvatska, Poljska,
Francuska, Svajcarska, Italija, Norveska, Ceska, Rumunija
Svedska, Spanija Nemacka*, Austrija*

Procena buduéeg | - Stopa rasta trziSta do - Stoparastatrzista |- Brzirast trzista

razvoja trzista 5% ili nize od 5-15%

- Stalan rast trzista

Klju¢ni ¢inioci - Privlacenje - ProSirenje i - Premasiti
buduceg razvoja povremenih produbljenje postojecu trzisnu
trzista kupaca(poboljSanjem asortimana traznju (razvoj
kvaliteta proizvoda, - Olaksati efikasnih kanala
boljom prezentacijom dostupnost distribucije, istinito
proizvoda i organske hrane oglasavanje i
poboljsanjem pravilno
komunikacije) obrazovanje
- Povecanje broja potrosaca)
neplaniranih kupovina - Veca ponuda
- Razvijanje organske hrane

visokovrednih

organskih marki

* Nemacku i Italiju pojedini izvori literature svrstavaju u zasi¢ena trziSta, a prema dostupnim
podacima o trzistu svrstavaju se u rastuca trzista

Izvor: Vlastita obrada autora®?®

Pouzdan pokazatelj razvijenosti trzista jeste godiSnja potro$nja organske hrane po stanovniku.
Prema tom pokazatelju, Svajcarska se moZe smatrati ne samo evropskim, veé¢ i globalnim

liderom. Godi$nja potrodnja organske hrane po stanovniku u Svajcarskoj iznosi 177,4 evra,

122 Modifikovano prema: Padel, S., Midmore, (2005), “The development of the european market for organic
products: insights from a Delphi study”, British Food Journal, VVol. 107, No. 8, str. 631; Richter, T., (2005),
“The European Organic Market between strong Growth and Consolidation: Current State and Prospect”,
dostupno na: http://orgprints.org/4057/1/richter-2005-biofach-market.pdf [20.07.2014.]; Renko, S., i Bosnjak,
K., (2009), “Aktuelno stanje i perspektive razvoja trZista ekoloske hrane u Hrvatskoj”, Ekonomski pregled, Vol.
60, No. 7-8, str. 375, Br¢i¢-Stiplevié, V., Petljak, K., Guszak, 1., (2011), “Kanali distribucije i obiljezja trzista
ekoloskih prehrambenih proizvoda”, Zbornik radova, XI medunarodni znavstveni skup: “Poslovna logistika u
suvremenom menadzmentu”, Osijek, str. 117.
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dok su na drugom i trecem mestu Danska sa 161,9 evra i Luksemburg sa 134,3 evra.
Svajcarska i Danska uz Austriju su zemlje sa najveéim trzisnim udelom organskih u odnosu

124 e .
Takav trziSni udeo moze se

na ostale prenrambene proizvode, koji iznosi 5% ili vise.
objasniti visokim Zzivotnim standardom i visokom ekoloskom sveséu stanovniStva u
navedenim zemljama. Od kategorija organskih proizvoda, evropski potroSaci svoj novac
najvise troSe na voce 1 povrée, mlecne proizvode 1 gotovu hranu.'® Tako na primer, najvece
ucesce na trziStu organske hrane u Velikoj Britaniji imaju mle¢ni/smrznuti proizvodi koji se

lako i jednostavno pripremaju, zatim voce, povrce i salata (tabela 2.10.).

Tabela. 2.10. Struktura potros$nje organske hrane u Velikoj Britaniji, (2012)

Proizvod Ucesée (%)
Mlecni/smrznuti proizvodi 30,8
prakti¢ni za pripremanje

Voce, povrce i salata 22,8
Hrana za bebe 13,9

Pice 6

Sveze meso 5
Sveza Zivina i divlja¢ 1,6
Sveza riba 0,6

Izvor: Soill Association, (2013), “Organic Market Report 2013, Bristol (UK): Soil

Association, str. 9.

Jedan od najznacajnijih faktora na strani ponude koji doprinosi snaznom rastu trzista
organske hrane u Evropi je razvoj efikasnih kanala marketinga. U zemljama ¢lanicama EU,
organski prehrambeni proizvodi uglavnom se prodaju tradicionalnim marketing kanalima,
odnosno dostupni su u lancima supermarketa. Trgovacki lanci postali su kanali marketinga sa
najve¢im trzisnim udelom (grafikon 2.7.) i stoga se smatraju glavnim pokretac¢ima daljeg

razvoja trzista organske hrane u Evropi, kako u urbanim tako i ruralnim podru(:jima.126 Ova

4 FiBL & IFOAM, (2013), “The European Market for Organic Food 20117, Willer, H., Lernoud, J., Research
Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick, Switzerland and Schaack, D., Agricultural Information Company
(AMI), Bonn, BioFach Congress 2013, Session “The European Market for Organic Food”, Nurnberg, Germany,
dostupno na: http://orgprints.org/22345/19/willer-2013-session-european-market.pdf [25.07.2013.]

12> Data Monitor, (2011), “Industy profile: Organic Food in Europe”, str. 11.

126 pertsens, J., Mondelaers, K., Van Huylenbroeck, G., (2009), “Differences in retail strategies on the
emerging organic market”, British Food Journal, VVol. 111, No. 2, str. 139.
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vrsta prehrambenih proizvoda prodaje se i u specijalizovanim prodavnicama, kao i ostalim

kanalima marketinga.*?’

Svedska
Norveska
Finska
Danska
Bugarska
Rumunija
Slovenija
Svajcarska
Engleska
Hrvatska
Kipar
Austrija
Ceska
Belgija
Luksemburg
Madarska
Nemacka
Portugal
Holandija
Slovacka
Francuska
Grcka
Italija
Spanija
Poljska
Malta

m Trgovacki lanci
m Specijalizovane prodavnice
= Ostali kanali

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafikon 2.7. Udeo pojedinih vrsta kanala marketinga u prodaji organskih prehrambenih
proizvoda u Evropi, (2008)

Izvor: Vaclavik, T., (2009), “Specialised Organic Retail Report Europe 2008, Organic
Eprints, dostupno na: http://orgprints.org/15482/03/vaclavic-2009-cee.pdf /10.07.2013./

Efikasnost kanala marketinga ima vazne implikacije na ukupne tro§kove a samim tim i cene
organske hrane. Zbog Sirenja trzista organske hrane i konsolidacije kanala marketinga, cene
ovih proizvoda postale su konkurentnije u Evropi. Premijumske cene imaju tendenciju da
budu vece u zemljama sa niskim prometom organskih prehrambenih proizvoda u poredenju

sa konvencionalnim proizvodima. Dakle, odnos izmedu konzumiranja organske hrane i cena

27 padel, S., Midmore, (2005), “The development of the european market for organic products: insights from a
Delphi study”, British Food Journal, Vol. 107, No. 8, str. 630.
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je dvosmeran: na trziStima sa niskim prometom organske hrane premijumske cene istih su
visoke zbog visokih troskova, $to sprecava ekspanziju trziSta organske hrane. S druge strane,
kada se povecava prodaja organske hrane, ekonomija obima i distribucije omogucavaju

C e : o128
konkurentne cene i spustanje cenovnih barijera.

Trziste organskih prehrambenih proizvoda u Evropi je specificno i nehomogeno zbog
razli¢itih stadijuma razvijenosti pojedinih nacionalnih trziSta izazvanih, pre svega,
kulturoloskim i strukturnim razlikama medu zemljama i razlikama u dohotku stanovnigtva.?
Ipak, navedena kretanja na trziStu organske hrane ukazuju da se potros$nja ovih proizvoda
postepeno povecava i u zemljama sa nizim prosecnim dohotkom. Indikativni podaci
istrazivanja dvadeset evropskih zemalja otkrivaju da razlike u potro$nji organske hrane nisu
povezane sa prose¢nim nacionalnim dohotkom.™® Dobijeni rezultati istrazivanja se mogu
objasniti time §to su premijumske cene organske hrane u Zapadnoj Evropi smanjene. Dakle,
malo je verovatno da se efekat nedostajuéeg dohotka na potro$nju organske hrane moze
generalizovati van Zapadne Evrope, ili grupe bogatih, industrijskih zemalja. Jo§ jedan od
faktora koji moze doprineti razlikama u potro$nji organske hrane izmedu zemalja su
karakteristike nacionalnih kultura. Kultura ishrane u velikoj meri odgovara jezickom
podrucju i nacionalnim granicama. Na osnovu toga moze se identifikovati jedinstvena kultura
ishrane u svakoj mediteranskoj zemlji ili u svakoj nordijskoj zemlji. Razlike u nacionalnim
kulturama ishrane mogu da objasne neke od razlika u preferencijama potroSaca prema
organskoj hrani, Sirom Evrope. Sto se ti¢e ostalih vrednosnih razlika, istraZivanjem je
utvrdeno da su potrosaci iz pojedinih zemalja (npr. Danske i Svedske) pod uticajem onoga §to
je drustveno prihvatlj ivo.*! Zato je vrlo vaZan pristup povecanje svesti o drustvenom znacaju

kupovine organske hrane.
3.2.Standardi i regulative organske proizvodnje

Prvi standardi organske proizvodnje postavljeni su od strane privatnog sektora, oslanjajuci se

na misli razlicitih Skola, kao $to su biodinamicka poljoprivreda koju je zastupao Rudolf

128 Thagersen, J., (2010), “Country Differences in Sustainable Consumption: The Case of Organic Food”,
Journal of Macromarketing, Vol. 30, No. 2, str. 179.

123 Wier, M., Calverley, C., (2002), “Market potential for organic foods in Europe™, British Food Journal, Vol.
104, No. 1, str. 46.

130 sgnderskov, K. M., (2009), “Different goods, different effects: Exploring the effects of generalized social
trust in large-N collective action”, Public Choice, Vol. 140, No. 1, str. 145-160.

3! Ruiz de Maya, S., Lopez-Lopez, 1., Luis Munuera, J., (2011), “Organic food consumption in Europe:
International segmentation based on value system differences”, Ecological Economics, Vol. 70, No. 15, str.
1767-1775.
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Steiner, organska poljoprivreda koju je promovisala Lady Eve Balfour, bio-organska
poljoprivreda prema Muller-u i Rusch-u, kao i metode bioloske poljoprivrede Lemaire-
Boucher. Savez Demeter je prvo telo koje je razvilo privatne norme 1928. godine u
Nemackoj, kao deo ugovora za farmere koji zele da koriste ime Demeter. Tri godine nakon
toga usledila je registracija Demeter oznake. Pokret organske-bioloske poljoprivrede Muller-
Rusch izgraduje prve probne norme 1946. godine u Svajcarskoj, §to je kasnije dovelo do
prvih Svajcarskih standarda. Standardi Udruzenja za zemljite prvi put su objavljeni 1967.
godine, a njihova struktura posluzila je kao primer ostalim standardima, dok prvi francuski
standardi poti¢u iz 1972. godine. Ovi rani standardi bili su u formi preporuka, a ne
sertifikacionih zahteva da bi se tek sa rastom trziSta organske hrane i pove¢anjem trgovine,
javila potreba za rigoroznijim sistemom obezbedenja kvaliteta. Shodno tome, krajem 1970-tih
i 1980-tih, a na inicijativu sektora organske poljoprivrede, siroko su razvijene sertifikacione
organizacije. Sredinom 1980-tih sa radom je pocelo nekiliko specijalizovanih organizacija,
kao §to su SKAL u Holadniji i KRAV u Svedskoj. Paralelno sa ovim de$avanjima otvoreno
interesovanje za sektor organske proizvodnje pokazale su i nacionalne vlade razvojem
nacionalnog zakonodavstva, kako bi se zastitili potrosaci od obmanjivanja i stvorili jednaki
uslovi za proizvodace. Francuska je prva uvela zakonodavstvo 1980. godine, a nesto kasnije
to ¢ine i Austrija (1980) i Danska (1987). EU uvela je prvu regulativu organske hrane 1991.
godine, sa ciljem da zastiti organsku poljoprivredu, obezbedujuci fer konkurenciju izmedu
proizvodaca 1 transparentnost u svim fazama proizvodnje i1 prerade, ¢ime se poboljSava
kredibilitet takvih proizvoda u o&ima potrogaca.’® Dakle, od tada se glavna mo¢ definisanja
organske proizvodnje seli iz privatnog sektora u ruke drzavnih organa i1 organski
poljoprivredni razvoj sve viSe postaje instrument drZzavne agrarne politike. Polaze¢i od pravne
definicije organske proizvodnje, postalo je moguce ukljuéiti organsku poljoprivredu kao
opciju unutar agro-ekoloskih i drugih mera ruralnog razvoja. Danas je podrSka drzave

prosirena i na oblasti istraZivanja, razvoja trzista i promocije.

Institucionalna podrska organske proizvodnje u EU je nastavljena i kroz promovisanje
odrzive potros$nje. Pruzanje podrske potrosa¢ima vrsi se podizanjem nivoa njihove svesti i
njihove informisanosti o proizvodima koji su uskladeni sa zahtevima odrZivosti, kako bi

donosili odluke koje im omogucavaju izbor dugoro¢ne superiorne vrednosti. Osnovne

132 padel, S., Vine, J., (2010), “Development of Organic Certifikation undet Regulation (EEC) 2092/91”, In:
“The European Regulatory Framework and its Implementation in Influencing Organic Inspection and
Certifikation Systems in the EU” (ed. Padel, Susanne), CERTCOST project, str. 28-29.
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direktive 1 inicijative koje predstavljaju institucionalnu platformu za uredenje ove oblasti u
EU su:

e Direktiva o ekoloskom dizajnu proizvoda koji koriste elektricnu energiju,

e Direktiva EU za energetsko etiketiranje,

¢ Inicijativa maloprodavaca, proizvodaca i nevladinih organizacija (Retail Forum),

e Inicijativa za informisanje i obrazovanje gradana o odrzivoj potro$nji — npr. Dolceta i

Europe Dairy.

Prema istrazivanju IFOAM-a o pravilima i regulativama organske proizvodnje, 2011. godine
broj evropskih zemalja sa organskim standardima je povecan na 38, dok su tri zemlje (BiH,
Rusija i Ukrajina) u procesu uvodenja zakonodavstva. Kada je re¢ o sertikacionim telima,
Evropa posle Azije ima najveci broj sertifikacionih tela u svetu. Medu evropskim zemljama
lider je Nemacka sa 32 sertifikaciona tela, a prati je Spanija sa 27 sertifikatora (grafikon 2.8.).
Pored postignutog sporazuma sa SAD, EU je ucinila jo$ jedan znacajan napredak za
medunarodnu trgovinu organskim proizvodima, revidirajuéi evropsku Semu uvoza za date
proizvode. Sa novom Semom uvoz je mogu¢ za proizvode sertifikovane od strane priznatog
kontrolonog tela za operacije u zemlji izvoznici. EU priznaje sertifikaciona tela ili direktno ili
preko tzv. Liste tre¢ih zemalja. U tom cilju, Evropska komisija objavljuje prvu listu

kontrolnih tela odobrenih za operacije u zemljama izvan EU.

Nemacka | 3132
Spanija | 728
Rumunija | %;
talija 13 " 2012
4 m2011
Poljska ﬁ
Francuska | 7 10
Bugarska | %8
0 5 1IO 1I5 2I0 2I5 SIO 3I5

Grafikon 2.8. Evropske zemlje sa najve¢im brojem sertifikacionih tela

84



Izvor: Vlastita obrada autora na osnovu podataka: FiBL & IFOAM, (2013), “The World of
Agriculture: Regulation and Certification”, Emerging Trends 2013, dostupno na sajtu:

http://orgprints.org/22324/7/huber-2013-standards.pdf /15.07.2013./

Drzavna podrska - Kada je re¢ o drzavnoj podrsci organske poljoprivrede, mogu se izdvojiti

tri osnovne vrste instrumenata: pravni, finansijski i instrumenti komunikacije (tabela 2.11.).

Tabela 2.11. Instrumenti politike podrske u Evropi, do 2006. godine

Instrumenti politike

Na strani ponude

Na strani traZnje

Pravni instrumenti

Uredba Saveta br. 2092/91 (24.
Jun 1991.) o organskoj
proizvodnji poljoprivrednih
proizvoda i oznaCavanju tako
proizvedenih poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda;
Uredba saveta br. 1804/1999
(29. Juli 1999. ) kojom se
dopunjuje Uredba o organskoj
proizvodnji poljoprivrednih
proizvoda i oznacavanju tako
proizvedenih poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda, za
ukljucivanje u stocarsku

proizvodnju

Uredba Saveta br. 2092/91 (24.
Jun 1991.) o organskoj
proizvodnji poljoprivrednih
proizvoda i oznacavanju tako
proizvedenih poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda;
Uredba saveta br. 1804/1999
(29. Juli 1999. ) kojom se
dopunjuje Uredba o organskoj
proizvodnji poljoprivrednih
proizvoda i oznacavanju tako
proizvedenih poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda, za
ukljucivanje u stocarsku

proizvodnju

Finansijski instrumenti

Finansijska podrska
proizvodacima po hektaru za
konverziju i/ili odrzavanje
proizvodnje

Finansijska podrska za troskove
inspekcije

Finansijska podrska za
investiranje u opremu

Program unapredenja dobrobiti

Zivotinja

Finansijska podrska marketing
inicijativama

Projekti javnih nabavki
Finansijska podrska za preradu i
distribuciju

Finansijska podrska marketingu
kvalitetnih poljoprivrednih
proizvoda

Finansijska podrska novim
strukturama prodaje

Studije izvodljivosti

Trzi$na analiza i stanje zaliha
Finansijska podrska za

potroSacke zadruge
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Instrumenti komunikacije e Savetovanje i tehni¢ka pomo¢ e Informacije i promotivna
e  Strucno usavrSavanje i program kampanja
obrazovanja e Javno obrazovanje
e Istrazivanje e EU/nacionalni logo
o Finansijska podrska za e IstraZivanje
demonstracione projekte e Podrska za sajmove, izloZbe i
e Podrska za izgradnju kapaciteta dogadaje
i institucionalne strukture e  Statistika proizvodnje i trzista
¢ Finansijsko izveStavanje

Izvor: Stolze, M., Lampkin, N., (2009), “Policy for organic farming: Rationale and
concepts”, Food Policy, Vol. 34, No. 3, str. 239.

Pravni istrumenti - Uvodenjem Regulative Saveta br. 2092/91, organska proizvodnja,
obelezavanje i sertifikacija su pravno definisani od strane drzavnih organa. Ovi propisi se
mogu posmatrati kao minimalni nivo i osnova za izradu nacionalnog zakonodavstva u gotovo
svim evropskim zemljama. Medutim, neki standardi sadrZze dodatne zahteve i razlikuju se od
Regulative EU u pogledu odredenih detalja. Mnoge razlike pronadene su u standardima
zemalja koje imaju dugu tradiciju organske proizvodnje, kao $to su Austrija, Nemacka,
Svedska, Svajcarska i Velika Britanija. Analizom je utvrdeno da je veéina razlika tehnicke
prirode u specifi¢noj oblasti. Razlike se odnose na dubrenje uopste, a posebno na dozvoljena
dubriva 1 kondicioner zemljista, kao i supstance za kontrolu bolesti 1 StetoCina. Prerada je,
takode, podrucje sa znac¢ajnim brojem razlika, narocito u vezi sa posebnim pravilima prerade
i inputima za preradu.™*® Nekoliko godina kasnije, prihvaéena je i Regulativa 1804/99 koja
sadrzi pravila vezana za proizvodnju, oznafavanje i1 inspekciju najznacajnijih Zivotinjskih
vrsta. “Ovaj dokument regulise kako svaka clanica EU treba da uspostavi vlastitu
sertifikacijsku Semu, inspekcijski sitem i da akreditacioni sistem izda akreditaciju za svako
sertifikaciono telo. Na nivou EU doneta je odluka da se sve kuce, organizacije ili tela koja se

bave sertifikacijom i inspekcijom moraju akreditovati prema 1SO 65 i 1SO 39 ~.1**

Druga vazna mera podrSke u okviru ove grupe je akcioni plan organske proizvodnje. U
Evropi je 2011. godine 26 zemalja i regija imalo akcioni plan, mnogi od njih sa

kvantitativnim ciljevima. Tako na primer, Austrija je imala za cilj da 20% poljoprivrednog

133 padel, S., Rocklinsberg, H., Schmid, O., (2009), “The implementation of organic principles and values in the
European Regulation for organic food”, Food Policy, Vol. 34, No. 3, str. 249.

134 «zakonska regulativa u organskoj proizvodnji — stanje i perspektive”, Tehnologija hrane, dostupno na:
http://www.tehnologijahrane.com/standardi/zakonska-regulativa-organskoj-proizvodnji-stanje-perspektive
[26.07.2013.]
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zemljista bude pod organskom proizvodnjom do kraja 2010., §to je gotovo postignuto jo$
sredinom 2010. godine kada je 19,7% poljoprivrednog zemljista bilo pod ovom

proizvodnjom.**®

Medutim, svakako jedan od najvaznijih bio je evropski akcioni plan za
organsku hranu i poljoprivredu koji je pokrenut 2004. godine. U okviru evropskog akcionog
plana, ranija originalna pravila znacajno su izmenjena, §to je rezultiralo novom Regulativom
Saveta br. 834/2007 o organskoj proizvodnji i obelezavanju organskih proizvoda, i
Regulativom Komisije br. 889/2008 koja daje pravila za implementaciju nove regulative. Obe
regulative su stupile na snagu u januaru 2009. godine, sa obaveznim koris¢enjem novog loga
EU (slika 2.4.) na svim prethodno upakovanim organskim prehrambenim proizvodima, koji
su proizvedeni u bilo kojoj od zemalja ¢lanica EU te zadovoljavaju potrebne standarde.
Regulativa Saveta br. 834/2007 jasno definise ciljeve, principe i opsta pravila za organsku
proizvodnju. Cilj novog pravnog okvira je da postavi novi kurs za dalji razvoj organske

proizvodnje.

Svi proizvodaci organske hrane u EU obavezni su da od 1.
jula 2010. godine na svoje proizvode stavljaju jedinstveni
logo koji potvrduje da je proizvod poreklom iz EU.
Kori$¢enje logoa je opciono za uvozne proizvode i one
koji nisu upakovani u EU. Logo ,,Euro-list* koji simboli¢ki
predstavlja vezu izmedu Evrope i prirode, sastoji se od 13
zvezdica rasporedenih u obliku lista na zelenoj podlozi.

Slika 2.4. Novi logo EU za sertifikovane organske proizvode

Finansijski instrumenti - Vecina ¢lanica EU-27 implementirale su Semu pla¢anja po
povrsini da bi podrzale proces konverzije i dalje praktikovanje metoda organske proizvodnje,
dok su Rumunija i Bugarska ovu podrsku uvele kao deo programa ruralnog razvoja za period
2007-2013. godine.**® Svajcarska i neke zemlje EU pocele su subvencionisati proizvodace
organske hrane jos krajem 1980-tih, a od 1994. godine sve zemlje EU su obavezne da podrze
konverziju u organsku poljoprivredu. Danska je jedna od zemalja sa razvijenim trziStem
organske hrane, i s tim u vezi Cesto se spominje danski zakon o organskoj proizvodnji iz
1987. godine, poznatiji kao ,,revolucionarni zakon. To je bio prvi nacionalni zakon za

definisanje organske proizvodnje i njenu finansijsku podrS8ku. Danska je, takode, bila prva

B3> willer, H., Kilcher, L., (Eds.), (2012), “The World of Organic Agriculture - Statistics and Emerging Trends
20127, Research Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick, and International Federation of Organic
Agriculture Movements (IFOAM), Bonn, str. 202.

3¢ Stolze, M., Lampkin, N., (2009), “Policy for organic farming: Rationale and concepts”, Food Policy, Vol. 34,
No. 3, str. 240.
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zemlja koja se u prilagodavanju svoje politike viSe fokusirala na jaCanje traznje, umesto
isklju¢ivog koriS¢enja proizvodnih subvencija za podrSku sektora organske proizvodnje.
Ovakva politika podrske sa naglaskom na instrumente, kako na strani ponude tako i na strani
traznje, jedan je od osnovnih razloga za mnogo vecu potrosnju organske hrane u Danskoj u
odnosu na vecinu ostalih zemalja. Nemacka je, kao najvece trziste organske hrane u Evropi,
bila druga u uvodenju Seme za finansijsku podrsku konverzije konvencionalne u organsku
poljoprivredu 1989. godine u kontekstu tzv. seme EU za ekstenzifikaciju. Ona je bila prva

C y . v 137
zemlja koja je podrzala konverziju unutar ove Seme.

Iako su Seme podrske organske proizvodnje u zemljama ¢lanicama EU podrzane istim EU
regulativama, postoje znacajne razlike izmedu zemalja u stopi placanja i uslova za
ostvarivanje prava i zahteva. Generalno, drZave ¢lanice koje pruzaju relativno visoku podrSku
procesu konverzije nastavljaju da podrzavaju poljoprivrednike sa relativno visokom stopom
placanja za dalje bavljenje organskom proizvodnjom. U zavisnosti od razli¢itih tipova
kori$éenja zemljiSta, najviSe stope placanja identifikovane su: 1) na Kipru i u nekim regijama
Italije za livade i pasnjake i obradivo zemljiste; 2) na Malti za jednogodi$nje povrce; 3) na
Kipru i u nekim regijama Spanije za videgodi$nje kulture, voénjake i voce; 4) u Austriji za
useve gajene u staklenim bastama; 5) u nekim regijama Spanije i na Kipru za vinograde; i 6)
U regijama Italije za masline. I dok veéina zemalja €lanica ima nize stope placanja za
odrZavanje organske proizvodnje u odnosu na prosecne stope placanja za konverziju, 13
zemalja €lanica (Austrija, Kipar, Ceska,, neke regije Nemacke, Estonija, Finska, neke regije
Italije, Litvanija, letonija, Potrugal, neke regije Spanije, Svedska i Slovenija) imaju konstante
stope placanja tokom celog perioda konverzije i odrzavanja organske proizvodnje (tabela
2.12.). S druge strane, najvazniji finansijski instrumenti na strani traZnje su podrSka
marketing inicijativama i finansijska podrska marketing projektima koji su razvijeni u

mnogim zemljama ¢lanicama EU.

37 Thagersen, J., (2010), “Country Differences in Sustainable Consumption: The Case of Organic Food”,
Journal of Macromarketing, Vol. 30, No. 2, str. 176.
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Tabela 2.12. Finansijska podr§ka za konverziju i odrzavanje organske proizvodnje u

razli¢itim zemljama EU, (2011) (€/ha)

Zemlja Status Livadei  Obradivo Jednogodisnje Usevi Visegodisnje  Vinogradi  Masline
pasnjaci  zemljiSte  povrée/lekovito gajeni u kulture, voce
bilje staklenim i voénjaci
bastama
Austrija Konverzija 110-240 285 450-600 2900-4200 450-750 750 0
Nastavljanje ~ 110-240 285 450-600 2900-4200 450-750 750 0
Belgija Konverzija ~ 270-335  456-510 810-880 1254 788-810 0 0
Nastavljanje  120-275 240-250 495-750 790 555-750 0 0
Bugarska  Konverzija 82 165 407 407 470 470 0
Nastavljanje 82 155 357 357 418 418 0
Kipar Konverzija 450 380-750 750 0 1000 1000 0
Nastavljanje 450 380-750 750 0 1000 1000 0
Ceska Konverzija 71-89 155 564 0 510-849 849 0
Nastavljanje ~ 71-89 155 564 0 510-849 849 0
Danska Konverzija 165 165 165 0 165 0 0
Nastavljanje 101 101 101 0 101 0 0
§panija Konverzija 57-207 77-480 238-640 285-658 94-1075 210-1239  248-472
Nastavljanje ~ 57-185 71-436 198-540 259-600 85-977 191-1126  216-429
Estonija Konverzija 77 119 350 0 350 0 0
Nastavljanje 77 110 350 0 350 0 0
Finska Konverzija 39-267 234-383 579-900 0 591-900 0 0
Nastavljanje ~ 39-267 234-383 579-900 0 591-900 0 0
Francusk Konverzija - - - - - - -
a Nastavljanje - - - - - - -
Nemacka  Konverzija  150-252  150-252 300-576 4900 308-1080 430-1080 0
Nastavljanje ~ 131-204 137-200 255-550 3500 308-864 400-864 0
Gréka Konverzija ~ 166-339  300-600 320 0 0 900 756
Nastavljanje ~ 151-273  247-600 247 0 0 900 415
Madarska  Konverzija 48-116 181-251 265-358 0 600-829 706-748 0
Nastavljanje 48-116 161-217 203-274 0 365-733 525-557 0
Isrska Konverzija 148 148 198 0 148 148 0
Nastavljanje 106 106 142 0 106 106 0
Italija Konverzija 13-418 88-600 166-921 495-600 357-900 470-900 335-680
Nastavljanje ~ 12-385 80-600 144-737 445-600 290-900 419-900  270-609
Litvanija Konverzija 127 215 440-489 516 516 0 0
Nastavljanje 127 215 440-489 516 516 0 0
Letonija Konverzija ~ 108-138 108 318-357 0 419 0 0
Nastavljanje ~ 108-138 108 318-357 0 419 0 0
Luksemb Konverzija 180 180 570 840 570-840 570-840 0
urg Nastavljanje 150 150 450 600 450-600 450-600 0
Malta Konverzija 0 613 1379 0 996 996 0
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Nastavljanje 0 490 1103 0 797 797 0

Holandija  Konverzija - - - - - - -

Nastavljanje - - - - - - -
Poljska Konverzija 69 195 263-337 0 178-408 0 0
Nastavljanje 63 190 253-313 0 156-371 0 0
Portugal Konverzija  186-227 82-384 542-648 648 180-972 529 255-551
Nastavljanje ~ 172-450 76-900 502-900 600 180-900 490-900  236-510
Rumunija  Konverzija - - - - - - -
Nastavljanje 0 162 270-335 0 393 393 0
Svedska Konverzija 39 161-553 553 0 830 0 0
Nastavljanje 39 161-553 553 0 830 0 0
Slovatka  Konverzija 112 179 421 0 808 808 0
Nastavljanje 96 153 377 0 671 671 0
Slovenija  Konverzija ~ 213-238 298 551 488 555 579 555
Nastavljanje ~ 213-238 298 551 488 555 579 555
Velika Konverzija 5-108 84-171 79-180 0 102-484 150 0
Britanija  Nastavljanje 6-58 35-69 35-231 0 69-231 69 0

Izvor: Sanders, J., Metze, S., Schwarz, G., (2011), “Public policy measures addresing
organic farming under the current rural development programmes”, in: “Use and efficiency
of public support measures addressing organic farming” (Eds. Sanders, J., Stolze, M., Padel,
S.), Johann Heinrich von Thunen-Institut (vTI) - Federal Research Institute for Rural Areas,

Forestry and Fisheries, Institute of Farm Economics, Braunschweig, str. 19-27.

Instrumenti komunikacije - Ovi instrumenti u funkciji razvoja organske poljoprivrede
imaju za cilj da informiSu, komuniciraju, istrazuju, obucavaju i savetuju a usmereni su na
ucesnike, kako na strani ponude tako i na strani traznje. Jo§ 2004. godine, skoro sve drzave
¢lanice EU-15 finansirale su obuku i obrazovanje poljoprivrednika koji se bave organskom
proizvodnjom. Dve godine kasnije, nacionalno finansirano Sirenje organske proizvodnje i
savetodavstvo postojalo je u svim ¢lanicama EU, osim Spanije, Gréke, Portugala i Slovacke.
Evropska Komisija je 2008. godine pokrenula promotivnu kampanju za organski hranu i
poljoprivredu sa ciljem da informiSe potroSace o znacaju 1 prednostima ove vrste proizvodnje.
Nacionalne informativne i promotivne kamapanje zapocete su u Austriji, Belgiji, Nemackoj,
Danskoj, Spaniji, Finskoj, Francuskoj, Italiji, Holandiji, Svedskoj, Ceskoj, Poljskoj,
Sloveniji, Letoniji i Litvaniji. Nacionalni logo za organske proizvode, takode, je pokrenut u
velikom broju evropskih zemalja. Osim toga, Evropska Komisija je finansirala 65 projekata

istrazivanja organske proizvodnje, izdvojiv§i ukupan iznos od 64,2 miliona evra za period
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1990-2006. godine. Pri tom, treba uzeti u obzir da skoro sve drzave ¢lanice EU obezbeduju

nacionalni finansijski input za istrazivanje organske polj oprivrede.138

Na osnovu navedenog mozemo =zakljuéiti da su vodete zemlje u razvoju organske
poljoprivrede iskusile snaznu politiku podrSke. U vecini slucajeva, to je podrazumevalo
specijalnu podrsku trzista organske hrane. lako se nacionalne politike vremenom postepeno
uskladuju, postoje male razlike u sprovodenju ovih politika. Neke zemlje su mnogo
ambicioznije i sprovode razne politike usmerene na podrS8ku rasta sektora organske

proizvodnje, kako na strani ponude tako i na strani traznje.

U okviru agroekoloskih programa EU (stub II Zajednicke agrarne politike, ruralni razvoj),
odobrena je podrska organske poljoprivrede jo§ od 1990-tih godina. Trenutni ciklus
Zajednicke agrarne politike (CAP) je zavrSen. U narednom periodu oc¢ekuje se sprovodenje
fundamentalne reforme date politike za period 2014-2020. godine. Prema IFOAM EU grupi,
reforma CAP-a mora odgovoriti na aktuelne ekoloske izazove, osiguravajuci budu¢u ponudu
visokokvalitetne hrane kroz odrzivo koriS¢enje resursa i preuzimajuc¢i odlucujucu ulogu u

realizovanju pravi¢nog socioekonomskog razvoja ruralnih zajednica.™
4. TRZISTE ORGANSKE HRANE U SRBIJI

Primena metoda organske proizvodnje u Srbiji pocCela je mnogo pre donoSenja zakonskih
propisa. Zahvaljuju¢i biznis inicijativi kompanije DenJuro zapocet je razvoj organske
proizvodnje u juznoj Srbiji, u oklini Blaca 1989. godine. To je rezultiralo izvozom prvog

kontingenta organskog voca iz Srbije 1990. godine.140

Prvi organizovani oblici o potrebi proizvodnje i konzumiranja organske hrane javili su se
osnivanjem i delatno$¢u nevladine organizacije “Terra's” iz Subotice 1991. godine. Rezultati
prve eksperimentalne proizvodnje na devi¢anskom zemljistu, nau¢no su dokazali prednosti
poljoprivrednih proizvoda proizvedenih po metodama organske proizvodnje u odnosu na

konvencionalnu. Paralelno s time otpoceo je proces obrazovanja potrosaca o organskoj hrani i

138 Stolze, M., Lampkin, N., (2009), “Policy for organic farming: Rationale and concepts”, Food Policy, Vol. 34,
No. 3, str. 241.

39 Willer, H., and Kilcher, L., (Eds.), (2012), “The World of Organic Agriculture - Statistics and Emerging
Trends 2012”7, Research Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick, and International Federation of Organic
Agriculture Movements (IFOAM), Bonn, str. 202.

10 K alenti¢, M., Stefanovi¢, E., Simi¢, L., Maerz, U., (2014), “Organska poljoprivreda u Srbiji 2014”,
Nacionalno udruzenje za razvoj organske proizvodnje ,,Serbia organica“, Beograd, str. 6.
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njenim prednostima, $to je izazvalo inicijalnu traznju za ovom kategorijom proizvoda**'. U
periodu 1991-2000. godine, uprkos brojnim problemima (sankcije medunarodne zajednice,
hiperinflacija, ratna deSavanja), proizvodnja i traznja za organskim namirnicama uspevaju da
opstanu. Od 2000. godine pocinje novi period brzog razvoja koji je i danas u toku. U ovom
periodu veliki doprinos razvoju sektora proizvodnje organske hrane dale su mnoge strane
organizacije (Avalon iz Holandije, SIDA iz Svedske, GIZ iz Nemacke, SIPPO iz Svajcarske,
ADA iz Austrije i druge) koje su kroz razne projekte promovisale organsku proizvodnju u
Srbiji.

Medutim, u Srbiji je do sada razvijena mala i fragmentirana proizvodnja organske hrane.'*?
Ono $to se moze oc¢ekivati u buducem periodu je da se takvo stanje znacajno promeni, buduci
da postoje brojni faktori koji namecu potrebu njenog efikasnijeg razvoja. Medu njima se kao
najvazniji izdvajaju: ogroman prirodni potencijal, brojni interni i eksterni faktori, kao i
kontinuiran i znacajan rast traznje na medunarodnom trzistu (slika 2.5.). Ujedno ove Cetiri
grupe faktora ¢ine i osnovni model koji je koris¢en za sveobuhvatnu analizu nacionalne
ponude organske hrane. Jedino na ovakav nacin, razumevanjem ovih faktora moze se
ocekivati formiranje vece i raznovrsnije ponude koja bi doprinela razvoju nacionalnog trzista,

a istovremeno osigurala znacajniji prodor na brojna inostrana trzista.

Eksterni faktori

\ 4

Ponuda organskih Visoke stope raste
Prirodni potencijal > prehrambenih < na internacionanim
proizvoda trziStima
: 4 .
b Interni faktori |- _________. |

Slika 2.5. Model razvoja ponude organske hrane u Srbiji

Y1 Sudarevié, T., Salai, S., Pupovac, Lj., (2011), “Marketing aspekti ponude organskih poljoprivrednih
proizvoda u Srbiji i okruZenju”, Anali Ekonomskog fakulteta u Subotici, Vol. 47, No. 26, str. 36-37.

Y2 Curi¢, J., Cerani¢, S. (2011), “Lanac vrednosti organske hrane u Srbiji”, Zbornik radova Instituta PKB
Agroekonomik, Vol. 17, No. 3-4, str. 185.
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4.1 Karakteristike ponude i traZnje organske hrane

Povoljni klimatski uslovi 1 dobre karakteristike zemljiSta su vazni preduslovi za proizvodnju
organske hrane. U Srbiji je zemljiSte u najve¢em procentu nekontaminirano (ne sadrzi teske
metale i Stetne organske materije) a istovremeno veoma bogato humusom. Ako tome dodamo
I zastupljenost umereno kontinentalne klime, zadovoljeni su prirodom dati preduslovi za
bavljenje ovom vrstom proizvodnje. Srbija, takode, raspolaze povrSinama koje se ne
eksploatisu, kao i povr§inama koje se nalaze u okviru zasti¢enih prirodnih dobara u kojima je
u drugom i tre¢em stepenu zastite dozvoljena poljoprivredna proizvodnja, a koje predstavljaju

pogodna mesta za razvoj organske proizvodnje.

Poredenjem Srbije sa susednim zemljama po osnovu indikatora proizvodnog potencijala,
postaje jasno da ona jo$ uvek nedovoljno Koristi prirodno bogatstvo kojim raspolaze.
Rezultati istrazivanja koje su sproveli March i drugi, otkrivaju da je u Srbiji oko 829.000 ha
zemljiSta namenjeno organskoj proizvodnji, ukljucujuéi 1 povrSine za prikupljanje divljeg
jagodastog voca, peturaka i lekovitog bilja.'*® Od toga, metode organske proizvodnje se

primenjuju na oko 7.500 ha**

, Sto predstavlja samo 0,20% ukupnog poljoprivrednog
zemljista. Navedeni broj ha je daleko manji u poredenju sa veéinom zemalja iz neposrednog
okruzenja. Tako na primer, u Madarskoj se jo§ 2010. godine, pod ovom proizvodnjom
nalazilo ¢ak 127.605 ha ili 3,02% u odnosu na ukupno poljoprivredno zemljiste (tabela 2.13.).
Ono §to svakako popravlja sliku sektora organske proizvodnje u Srbiji i uliva poverenje u
njegov brzi razvoj je porast broja ha pod organskom proizvodnjom sa 740 ha u 2006. na

7.500 ha u 2013. godini, $to predstavlja desetostruko poveéanje.

Kada je u pitanju broj proizvodaca ukljucenih u sistem organske proizvodnje, Srbija se
priblizava vode¢im zemljama u regionu sa 1.061 registrovanim proizvodacem prema
podacima kojima raspolaze Ministarstvo poljoprivrede, vodoprivrede i $umarstva'*®.**® Od

toga, ¢ak 95% registrovanih proizvodaca organske hrane proizvodi biljne proizvode, dok se

Y3 Mirz, U., Stolz, T., Kalenti¢, M., Miskovi¢, N. (2013), “Organic Agriculture in Serbia 2013: At a Glance*,
National Association ,,Serbia Organica®, Beograd, str. 12.

144 Navednim brojem ha nisu obuhvecene povriine koriiéene za sakupljanje divljeg jagodastog voéa, pecuraka i
lekovitog bilja jer u Srbiji ne postoji zvani¢na metodologija za dobijanje podataka o ukupnoj datoj povrSini

1% Danas je to Ministarstvo poljoprivrede i zastite Zivotne sredine

148 Ministarstvo poljoprivrede, trgovine, Sumarstva i vodoprivrede (MPSV), (2012), “Jedinstvena evidencija
Ministarstva poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivredeo proizvoda¢ima uklju¢enim u organsku proizvodnju na
osnovu izvestaja ovlaséenih kontrolnih organizacija u 2012. godini”, dostupno na:
http://www.dnrl.minpolj.gov.rs/novo%20organska/Spisak_proizvodjaca organskih_proizvoda. pdf
[10.05.2014.]
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samo 5% opredelilo za sto¢arsku proizvodnju. Takode, najveéi broj proizvodaca ima sediSte u

Zapadnoj Srbiji i Vojvodini, koje predstavljaju najznacajnije proizvodacke zone.

Tabela 2.13. Indikatori proizvodnog potencijala organske hrane u Srbiji i zemljama u

okruzenju
Zemlja Godina | Poljoprivredno | Udeo u ukupnom Broj
zemljiste pod poljoprivrednom | proizvodaca
organskom zemljistu (%) organske
proizvodnjom hrane
(ha)

Srbija 2013 7.500 0,20 1.061
Madarska 2010 127.605 3,02 1.617
Rumunija 2010 182.707 1,33 2.986
Bugarska 2010 25.648 0,84 709

Makedonija 2010 35.164 3,28 542
Albanija 2010 284 0,02 110
Crna Gora 2010 3.561 0,69 62
BiH 2010 580 0,03 27
Hrvatska 2010 23.352 1,80 2.986

Izvor: Radeno na bazi podataka™’

Osnovna karakteristika biljne organske proizvodnje ogleda se u preteznoj zastupljnosti
ratarske proizvodnje koja se praktikuje na 72% organski sertifikovanog poljoprivrednog
zemljiSta, ali se u taj procenat svrstavaju livade 1 paSnjaci. Vocarska proizvodnja zauzima
25% povrsina, a povrée se proizvodi svega na 3% povrSina od ukupne povrSine pod
organskom proizvodnjom. (tabela 2.14.). Medu ratarskim kulturama dominiraju Zitarice 1
soja, dok se u strukturi vocarske proizvodnje kao najznaajnije izdvajaju jabuke, Sljive i
maline. Kada je re¢ o stocarskoj proizvodnji, na organski nacin se tretira oko 11.286 grla

stoke, jedinki Zivine i koSnica. Pri tom je najzastupljenija sitna i krupna stoka s obzirom da

Y IFOAM (Medunarodno udruZenje organskih poljoprivrednih pokreta) i FIBL (Institut za istraZivanje
organske poljoprivrede); Kalenti¢, et al., (2014), “Organska poljoprivreda u Srbiji 2014”, Nacionalno udruzenje
za razvoj organske proizvodnje ,,Serbia organica®, Beograd; Ministarstvo poljoprivrede, trgovine, Sumarstva i
vodoprivrede (MPSV), (2012), “Jedinstvena evidencija Ministarstva poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivredeo
proizvodacima ukljucenim u organsku proizvodnju na osnovu izvestaja ovlas¢enih kontrolnih organizacija u
2012. godini”, dostupno

na:http://www.dnrl.minpolj.gov.rs/novo%20organska/Spisak _proizvodjaca_organskih_proizvoda.pdf
[10.05.2014.]
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zajedno ¢ine oko 68% ukupne stocarske organske proizvodnje (tabela 2.15.). Kao rezultat

rastuceg trenda koje ostvaruje kompletan sektor animalne organske proizvodnje, pocetkom

2013. godine na trzistu se prvi put pojavljuju mlecni proizvodi (sveze mleko, jogut i pavlaka).

Tabela 2.14. Pregled povrsina po kategorijama biljne proizvodnje (do septembra 2013.)

ORGANSKA BILJNA PROIZVODNJA

Povrsine u periodu

konverzije (ha)

Povrsine sa organskim

statusom (ha)

Ukupno (ha)

Ratarska proizvodnja

(zitarice, lekovito 1 zaCinsko

bilje, industrijsko i krmno 2.973 2.360 5.333
bilje i paSnjaci)

Vocarska proizvodnja 357 1.527 1.884
Povrtarska proizvodnja 115 123 238
Ukupno 3.445 4.010 7.445

lzvor: Kalenti¢ i drugi, (2014), “Organska poljoprivreda u Srbiji 2014”, Nacionalno

udruzenje za razvoj organske proizvodnje ,, Serbia organica“, Beograd, str. 9.

Tabela 2.15. Pregled organske stocarske proizvodnje (do septembra 2013.)

ORGANSKA STOCARSKA PROIZVODNJA

Period konverzije Organski status Ukupno
Broj grla stoke, Broj grla stoke, Broj grla stoke,
jedinki zivine, jedinki zivine, jedinki zivine,
kosnica kosnica kosnica
Krupna stoka
(goveda, bivoli, koniji, 481 2.972 3.453
magarci)
Sitna stoka (ovce, koze, 3.473 708 4.181
svinje)
Zivina (kokosi, guske, patke,
¢urke, morke) 1.432 183 1.615
Kosnice 764 1.273 2.037

Izvor: Kalenti¢ i drugi, (2014), “Organska poljoprivreda u Srbiji 2014, Nacionalno

udruzenje za razvoj organske proizvodnje ,, Serbia organica“, Beograd, str. 11.
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Prema veli¢ini poljoprivrednog gazdinstva i zastupljenosti pojedinih vrsta poljoprivredne

proizvodnje, u Srbiji su zastupljena tri tipa organske proizvodnje:**®

e Male eko farme na kojima su povezane ratarska i stocarska proizvodnja;
e Farme koje se bave samo jednom vrstom proizvodnje (ratarstvom, voéarstvom ili
nekim drugim vidom organske proizvodnje);

e Velike eko farme koje ¢ine kombinaciju ratarsko-povrtarske i stocarske proizvodnje.

Organska proizvodnja na malom posedu ima ogroman znacaj iz razloga $to na malom posedu
nijedna proizvodnja drugog tipa ne moze dati profit. Dominantna zastupljenost malih farmi
organskog nacina proizvodnje u Srbiji je posledica usitnjene posedovne strukture na Sta
ukazuje Cinjenica da je prosecna veli¢ina koriS¢enog poljoprivrednog zemljista po gazdinstvu
oko 5,4 ha'*® Jedna od alternativa za Sirenje preduzetnistva zasnovanog na organskim
proizvodima je razvoj multifunkcionalne organske proizvodnje. To podrazumeva da se
organska hrana specifi¢na za odredeni region, kombinuje sa nekim drugim nepoljoprivrednim

proizvodima i uslugama i time formira jedinstvena agrobioturisti¢ku ponudu.

Kada je re¢ o kanalima marketinga, nacionalno trziste je jo§ uvek slabo snabdeveno
organskim prehrambenim proizvodima. Najbolji dokaz tome su malobrojni prodajni objekti
ove vrste hrane. Zanemarljiv je broj specijalizovanih prodavnica koje nude iskljucivo
organske prehrambene proizvode. Nekoliko zelenih pijaca i lanaca supermarket, takode, u
svojoj ponudi ima organsku hranu. Medutim, 1 ovde je ona pomeSana sa ostalim proizvodima
te je potroSacima prepusteno da sami nadu put do organskih proizvoda i uporede njihove
prednosti u odnosu na konvencionalne. To samo potvrduje da je na njihovoj promociji i

poboljsanju njihove dostupnosti veoma malo uradeno.

Vecina nacionalnih potrosa¢a nedovoljno je upoznata sa Kkarakteristikama organskih
proizvoda a jo§ manje sposoban da ih prepozna u masi drugih proizvoda. Prema istrazivanju
koje je sprovela Nacionalna asocijacija za organsku proizvodnju “Serbia Organica”,
potrosaci ¢esto povezuju organske prehrambene proizvode sa prirodnim i “neprskanim”, a

cesto ih identifikuju i1 sa onim gajenim u malim baStama na tradicionalan nacin. S druge

18 L azi¢, B., (2010), “Organska poljoprivreda — zalog za buduénost”, Organic news, No. 1, str. 8.
199 Republicki zavod za statistiku —RZS (2013), “Popis poljoprivrede 2012”., Poljoprivreda u Republici Srbiji,
RSZ, Beograd, str. 13.
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strane, ima 1 potroSaca koji organsku proizvodnju smatraju pomodarstvom.150 Do sli¢nih
rezultata dosli su Viahovié i drugi, prema kojima ¢ak 76% anketiranih ispitanika na podrucju
Novog Sada smatra da nije dovoljno informisano o prednostima hrane proizvedene na
organski nadin, uz jo§ 14% koji nemaju definisan stav.’>> Oni koji su svesni i kupuju
organsku hranu su uglavnom zene od 25-40 godina starosti, obrazovane i svesne uticaja

nebezbedne hrane na zdravlje.™
4.2 Kljuéni faktori razvoja ponude organske hrane

Ponuda organske hrane u Srbiji je jo$ uvek ograni¢ena. Ni znacajan prirodan potencijal ni
porast broja proizvodaca za sada ne uspevaju da obezbede dovoljno Sirok asortiman, koli¢inu
proizvoda i stalnost u ponudi. Stoga je potrebno fokusirati se na dve grupe faktora za koje
Renko i Bosnjak smatraju da bitno opredeljuju razvoj nacionalne ponude organske hrane a to

su:™ interni i eksterni faktori.

a) Eksterni faktori

Polazeéi od faktora koji prema Kotleru determini$u marketing sredinu,'**

u najvaznije
eksterne faktore razvoja ponude organske hrane u Srbiji ubrajaju se: demografski,
ekonomski, politi¢ki, pravni, drustveni i mikroekonomski. Od demografskih faktora
najsnazniji uticaj na rast ponude mogu imati broj i starost stanovniStva, problemi sa
zdravljem 1 migracije stanovniStva. Demografska slika Srbije je zabrinjavajuca iz razloga Sto
je stanovniStvo Srbije dve godine starije nego pre jedne decenije a oko 17% stanovniStva ima
preko 65 godina. Glavni uzrok starenja stanovnistva je ve¢ nekoliko decenija negativna stopa
prirodnog prirastaja koja je 2011. godine dostigla -5,2%."° Cinjenica da starost stanovnistva

uslovljava veéi broj zdravstvenih problema, mogla bi pozitivno uticati na traznju za

organskom hranom, i to zbog potrebe starijeg stanovnistva da se zdravije hrani. Srbiju prati

Y0 Mirz, U., Stolz, T., Kalenti¢, M., Miskovié, N. (2013), “Organic Agriculture in Serbia 2013: At a Glance*,
National Association ,,Serbia Organica®, Beograd, str. 31.

1 Vlahovi¢, B., Tomié, D., Popovi¢, V. (2010), “Stanje i perspektive potrosnje proizvoda organske
poljoprivrede”, u: Forum o organskoj proizvodnji, (IV), Selenca, dostupno na sajtu Centra za organsku
proizvodnju:
http://organiccentar.rs/sites/default/files/radovi_sa_foruma/STANJE%201%20PERSPEKTIVE%20POTRO%CS5
%A0NJE%20PROIZVODA%200RGANSKE%20POLJOPRIVREDE.pdf [20.09.2013.]

152 Kalenti¢, M., Stefanovié, E., Simi¢, 1., Maerz, U., (2014), “Organska poljoprivreda u Srbiji 2014”,
Nacionalno udruZenje za razvoj organske proizvodnje ,,Serbia organica®, Beograd, str. 30.

153 Renko, S., i Bodnjak, K., (2009), “Aktuelno stanje i perspektive razvoja trzista ekologke hrane u Hrvatskoj”,
Ekonomski pregled, Vol. 60, No. 7-8, str. 378-381.

>4 Kotler, Ph. (2001), Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, 9. izdanje, Mate,
Zagreb, str. 83.

155 Republicki zavod za statistiku (RZS), (2012), “Statisticki godisnjak Republike Srbije”, dostupno na:
http://webrzs.stat.gov.rs/\WebSite/repository/documents/00/00/81/69/02_Stanovnistvo.pdf, [05.12.2012.]
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jos jedan veliki problem a to je demografsko praznjenje sela. Potrebno je zaustaviti masovne
migracije stanovniStva iz ruralnih u urbana podruéja, zbog ogromnih drustveno-ekonomskih
posledica koje uzrokuju. Organska poljoprivredna proizvodnja svakako predstavlja pogodan
natin za zadrzavanje stanovni§tva u seoskim podru¢jima, S obzirom da u mnogim
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slucajevima generiSe vece prinose 1 prihode i zapo$ljava viSe radne snage od

konvencionalne proizvodnje.**

Najvazniji politi¢ki faktor od kog se o¢ekuje da podstakne razvoj organske proizvodnje je
ulazak Srbije u Evropsku Uniju (EU). On se moZze posmatrati kao posebna prilika za izvoz na
vredno trziste EU koje je nedovoljno podmireno, kada je u pitanju organska hrana. Zbog
velike potraznje i nemogucnosti proizvodnje usled velike zagadenosti zemljista i vazduha i
narus$enih odnosa u prirodi, zemlje ¢lanice EU iz sopstvene proizvodnje podmiruju samo
polovinu sopstvenih potreba. Takve trzisSne okolnosti u velikoj meri povecavaju izvozni
potencijal nacionalnih proizvodaca. Celokupna proizvodnja bi mogla da se izveze. Srbija je
na tom putu ucinila znacajan korak, podnevsi zahtev za ulazak na listu “trecih zemalja* ¢iji se

proizvodi mogu izvoziti na trZiStu EU ravnopravno sa konkurentima iz zemalja ¢lanica.

Mnogi proizvodi koji imaju znacajno uces¢e u ukupnoj vrednosti prodate organske hrane na
najveéim evropskim trzistima se u velikoj meri uvoze. U Srbiji se, mada ne u dovoljnoj
koli¢ini, proizvode mnoge od trazenih vrsta proizvoda. Medu njima se posebno izdvajaju
soja, pSenica, kukuruz, je¢am, krompir, luk, pasulj, beli luk, paprika, maline i jabuke kao
proizvodi sa znacajnim trzi$nim potencijalom u EU. Najvaznije trziste za plasman organskih
prehrambenih proizvoda iz Srbije je Nemacka kao veliki potrosa¢ i uvoznik organske hrane.
Organska Sargarepa, paradajz, paprika 1 krompir predstavljaju namirnice koje u Nemackoj
imaju veliko ucesce u potrosnji organskih proizvoda tokom cele godine a koje se u visokom
procentu obezbeduju iz uvoza. To moZze biti Sansa za proizvodnju i izvoz datih proizvoda iz
Srbije. Pored Nemacke, i ostale zemlje koje pripadaju grupi rastu¢ih trziSta i trziSta u

nastajanju, predstavljaju ciljna trziSta za proizvodace iz Srbije.

Kako je organska proizvodnja u potpunosti kontrolisana proizvodnja, zakonska regulativa

predstavlja osnov za njen odrZivi razvoj 1 istovremeno obezbeduje uspesno funkcionisanje

0 Kilcher, L., (2007), “How organic agriculture contributes to sustainable development”, Jarts Witzenhausen,
Supplement 89, str. 31.

157 Offermann, F., Nieberg, H., (2000), “Economic performance of organic farms in Europe”, Organic Farming
in Europe: Economics and Policy,University of Hohenheim, Stuttgart, str. 14-20; Pimentel, D. i drugi, (2005),
Environmental, Energetic, and Economic Comparisons of Organic and Conventional Farming Systems”,
BioScience, Vol. 55, No. 7, str. 576.
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unutar trzi$ta. U Srbiji je 2010. godine usvojen Zakon o organskoj proizvodnji**® koji je
pripreman u skladu sa novom regulativom EU (Uredba EK broj 834/2007). Godinu dana
ranije uraden je i Nacionalni akcioni plan za razvoj organske proizvodnje ¢iji je krajnji cilj da
se do 2014. godine poveca ukupna povrSina zemljiSta u procesu konverzije ili organskom
statusu na 50.000 ha. Takode, pocetkom 2013. godine donet je Zakon o podsticajima u

poljoprivredi i ruralnom razvoju i Pravilnik koji propisuje za 40% vece podsticaje po ha za

organsku proizvodnju u odnosu na konvencionalnu proizvodnju.

U sklopu drustvenih faktora treba ukazati na trend povecanja zainteresovanosti potrosaca za
prave vrednosti, kao §to su sopstveno i porodi¢no zdravlje, zdravlje Zivotne sredine i kvalitet
hrane. To potvrduju rezultati istrazivanja sprovedenog na podruc¢ju Novog Sada i Subotice
prema Kkojima 55% ispitanika smatra da su organski proizvodi zdravstveno bezbedni za
ishranu, 35% istice njihov kvalitet a 10% pozitivan uticaj na zivotnu sredinu kao osnovne
razloge za potrosnju i kupovinu®®®. Kulturologke i nacionalne vrednosti i te kako mogu uticati
na nameru za kupovinu organskih proizvoda te je stoga vazno delovati u pravcu povecanja
svesti o druStvenom znacaju organske proizvodnje i njenih proizvoda.’® Na Zalost, u Srbiji je
nivo poznavanja i razumevanja organske hrane od strane potro$aca limitiran Sto se negativno

odraZava na traznju za ovim proizvodima.

Podjednaku vazanost kao i prethodni faktori za razvoj ponude organske hrane imaju
mikroekonomski faktori. Medu njima posebnu paznju treba obratiti na raspolozivost inputa za
organsku proizvodnju budu¢i da predstavlja znac¢ajan preduslov ili prepreku za njen razvoj.
Trenutno u Srbiji dostupnost semena organskog porekla, bioloskih sredstava za zastitu i
sertifikovanog organskog dubriva predstavlja ogroman problem koji se teSko moze reSiti u
kratkom roku. Za razliku od dobavljac¢a, posrednici u prometu organskih proizvoda ne
predstavljaju problem. Naime, otkupni tokovi organske hrane funkcioniSu dobro u odnosu na
one koji su vezani za konvencionalne poljoprivredne proizvode. Najve¢i broj primarnih
proizvodaca organske hrane prodaje svoje proizvode trgovcima na veliko i preradivackim

kompanijama sa kojima zakljucuje ugovore pre pocetka sezone.

158 U oktobru i novembru 2012. uradene su izmene i dopune vazeéeg Zakona o organskoj proizvodnji kako bi se
dodatno uskladio sa regulativom EU

159 Vlahovi¢, B., Puskari¢, A., Jelo¢nik, M., (2011), “Consumer attitude to Organic Food Consumption in
Serbia”, Petroleum Gas University of Ploiesti, Bulletin, Vol. 18, No. 1, str. 47.

'** Ruiz de Maya, S., Lopez-Lopez, 1., Luis Munuera, J. (2011), “Organic food consumption in Europe:
International segmentation based on value system differences”, Ecological Economics, Vol. 70, No. 15, str.
1767-1775.
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b) Interni faktori

Interna analiza podrazumeva analizu izvora i sposobnosti preduzeca pri ¢emu se izvori dalje
dele na opipljive (materijalne) 1 neopipljive (nematerijalne). Polaze¢i od date podele,
najznacajniji interni faktori razvoja ponude organske hrane u Srbiji su: marketing sposobnosti
1 sposobnosti inoviranja kao nematerijalni resursi, i finansije, preradivacki kapacitet i
organizacija kao materijalni resursi. Marketing sposobnosti, koje su prevashodno zasnovane
na znanju o trzi$tu, su kriti¢ne za sticanje i odrzavanje konkurentske prednosti'®’. U kojoj
meri se uspesSno sprovode marketing aktivnosti organske hrane u Srbiji, moguce je oceniti
analizom instrumenata marketing miksa. Analiza proizvoda kao marketing instrumenta
otkriva da je kvalitet organske hrane proizvedene u Srbiji na zavidnom nivou. To potvrduju
osvojene nagrade na medunarodnim sajmovima, kao i superkontrole nacionalnih proizvoda
koji se izvoze na trziSte EU. Dakle, kvalitet nacionalnih proizvoda nije sporan, ali i kada on
postoji, ¢ak 1 kada je veoma visok, dizajn ambalaze ne doprinosi tome da se proizvod istakne
ili da svojom ambalazom posalje kvalitetnu poruku. Pored toga, drugi zna¢ajan problem ovog
instrumenta vezuje se za nedostatak poznatih i zaSticenih marki proizvoda. Cena ove hrane u
Srbiji je od 30-50% veca u odnosu na uobiajene proizvode® ali istovremeno niZa u odnosu
na iste u trziSno razvijenim zemljama. Ovaj nivo cena u kombinaciji sa visokim kvalitetom
predstavlja osnovu za uspe$no pozicioniranje na medunarodnom trzistu. Kanali marketinga i
komuniciranja u funkciji organske hrane u Srbiji su jo§ uvek nedovoljno razvijeni. Ovi
proizvodi se uglavnom prodaju preko specijalizovanih prodavnica tzv. ,,bio-Sopova®“,
nekoliko lanaca supermarketa i na zelenim pijacama. Direktni marketing kanal je vrlo malo
prisutan, uz gotovo potpuno odsustvo internetske prodaje. S druge strane, komuniciranje nije
kontinuirano i sofisticirano i glavna poruka je vezana za zdravu hranu, §to zbunjuje potroSace
1 otezava pravilno izdvajanje organske hrane na trzi§tu.'®® Istinito oglasavanje je jedan od
uslova efikasnog poslovanja svih ucesnika u proizvodnji organske hrane.*® Na osnovu
navedenog moze se zakljuciti da nacionalni proizvodaci ne primenjuju ili ne u dovoljnoj meri

marketing koncept u svom poslovanju.

1L Stankovi¢, Lj., (2009), “Uskladivanje marketing strategije sa promenama u okruzenju”, Teme, Vol. 33, No. 2,
str. 730.

162 K alenti¢, M., Stefanovi¢, E., Simi¢, I., Maerz, U., (2014), “Organska poljoprivreda u Srbiji 2014”,
Nacionalno udruzenje za razvoj organske proizvodnje ,,Serbia organica®, Beograd, str. 28.

163 Curi¢, J., Cerani¢, S. (2011), “Lanac vrednosti organske hrane u Srbiji”, Zbornik radova Instituta PKB
Agroekonomik, Vol. 17, No. 3-4, str. 188.

16% Stankovié, Lj., Pukié, S., Popovié, A., (2012), “Informisanje potrogaca — zastita od uticaja obmanjujuceg
oglasavanja”, Marketing, Vol. 44, No. 1, str. 13-28.
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Inovativne sposobnosti nacionalnih proizvodaca organske hrane su, takode, veoma slabo
izrazene. Jedan od glavnih problema ove prirode odnosi se na nedostatak tehnoloSkih
inovacija u procesu proizvodnje. Malo je proizvodaca koji su informisani o novim
tehnoloskim reSenjima namenjenih organskoj proizvodnji a jo§ manje onih kojima su ista
dostupna. UceS¢e na sajamskim izlozbama je za sada jedini nacin da se poveca znanje
proizvodaca o moguénostima tehnoloskog inoviranja. Inovacije u formi procesa, organizacije
I marketinga, takode, mogu povecati produktivnost radne snage i obezbediti konkurentsku
prednost. Neefikasno sprovodenje marketing aktivnosti dobrim delom je posledica odsustva
marketing inovacija i uopSte inovativnog duha kod nacionalnih preduzetnika. Za jednu od
retkih, pozitivnih organizacionih inovacija moze se smatrati osnivanje prvog Vojvodanskog
klastera organske proizvodnje. Rad ovog klastera objedini¢e preduzeca i male proizvodace

organskih proizvoda, nau¢ne ustanove i nevladine organizacije iz tog sektora.

Finansijski izvori predstavljaju ograni¢avajuéi faktor za razvoj organske proizvodnje u Srbiji.
Ne postoji ni jedna banka koja nudi posebne kredite za ovu poslovnu aktivnost. Postojece
kreditne linije su nepovoljne u pogledu kamatnih stopa, kao i perioda vracanja. Banke
uglavnom odobravaju kratkorocne kredite a organska poljoprivreda zbog specificnog
proizvodnog ciklusa trazi dugoro¢ne. Zbog toga se mali broj nacionalnih proizvodaca

odlucuje za kupovinu repromaterijala i mehanizacije na kredit.

Specificnost poljoprivrednih proizvoda da se u najvecoj meri moraju preradivati kako bi
zadovoljili zahteve potroSaca prisutna je 1 kod organskih poljoprivrednih plroizvoda.165
Industrija prerade organske hrane u Srbiji je slabo razvijena i znac¢ajno zaostaje sa primarnim
sektorom. Nju ¢ini svega 30 preradivaca, pretezno malog obima, kojima je prerada ovih
proizvoda samo dopunska delatnost. S obzirom da se dodata vrednost tesko postize na nivou
poljoprivrednog gazdinstva i prerade malog obima, neophodno je Sirenje i ujedinjavanje
preradivackih snaga, kao 1 bolja povezanost sa primarnim proizvoda¢ima. Od preradivaca se,

takode, zahteva poboljsanje proizvodne efikasnosti i izvozne konkurentnosti kroz uvodenje i

postovanje medunarodnih standarda kvaliteta.

Organizaciona struktura moze biti velika snaga nacionalnih proizvodaca organske hrane.
Najveci broj proizvodaca su mali proizvodaci, Sa manje od 6 ha zemlje, i zbog toga izrazito

fleksibilni 1 prilagodljivi trziSnim potrebama. S druge strane, njihova veli¢ina se moze

185 Horvat-Skenderovig, T., Novakovié, N., Pesi¢ Milinko, N., Sudarevié, T., i Kovagevi¢, B. (2007), “Organska
proizvodnja hrane”, Terra's, Subotica, str. 49.
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posmatrati i kao nedostatak zbog negativnog uticaja na investicionu aktivnost.
Poljoprivrednici na malim parcelama nisu motivisani da investiraju u skladista, opremu za
pakovanje i masine za kultuvaciju tla. Kao posledica toga, prisutna je zastarela mehanizacija
dok su staklenici i organizovano skladistenje dostupni tek svakom tre¢em proizvodacu.
Proizvodi se pakuju u plastiénu ambalazu i uglavnom transportuju u pakovanjima ¢ija je

masa manja od 1 tone §to predstavlja otezvajuc¢u okolnost pri prevozu robe.
4.3.Standardi i regulative organske proizvodnje

U pocetnim fazama razvoja nije postojala opste prihvacena regulativa na nacionalnom ili
internacionalnom nivou. Prvi znafajan pomak napravljen je uspostavljanjem sistema
inspekcije i sertifikacije od strane velikog broja individualnih i nezavisnih organizacija. To je
omogucilo kreiranje trgovackih marki koje informiSu potrosaca da je dati proizvod
proizveden po standardima organske poljoprivrede koji su definisani od strane odredenog

sertifikacionog tela.®

Medutim, postojanje velikog broja standarda prouzrokovalo je
konfuziju kod potrosaca i smanjilo njihovo poverenje. Problemu sertifikacije hrane poklanja
se posebna paznja, S obzirom da sertifikovan proizvod olaksava plasman proizvoda na

nacionalno i inostrano trziste.

Srbija dugo nije imala zakonsku regulativu i strateSke dokumente za oblast organske
proizvodnje. Tek 2000. godine usvojen je prvi zakon kojim je bila regulisana organska
proizvodnja pod nazivom Zakon o organskoj proizvodnji. Na novi zakon ¢ekalo se Sest
godina, kada je 2006. godine zavrSena procedura usvajanja Zakona o organskoj proizvodnji i
organskim proizvodima. Ovim zakonom i podzakonskim aktima propisana su pravila
proizvodnje, prerade, skladiStenja, obeleZavanja, deklarisanja i prometa organskih proizvoda,
njihove sertifikacije i resertifikacije, kao i druga pitanja iz ove oblasti.'®” Pored toga, izabran

je nacionalni znak kojim se obelezavaju sertifikovani organski proizvodi.

S obzirom da su u EU usvojeni novi propisi koji se odnose na ovu oblast, 2010. godine
ponovo se javila potreba za harmonizacijom pravnog okvira za organsku proizvodnju u
Srbiji. Rezultat ove inicijative bilo je usvajanje Zakona o organskoj proizvodnji maja 2010.

godine, Cija je primena pocela januara 2011. godine. “Ovim zakonom ureduje se proizvodnja

166 «7akonska regulative u organskoj proizvodnji — stanje i perspektive”, Tehnologija hrane, dostupno na:
http://www.tehnologijahrane.com/standardi/zakonska-regulativa-organskoj-proizvodnji-stanje-perspektive
[15.09.2013.]

167 7akon o organskoj proizvodniji i organskim proizvodima, (2006), Sluzbeni glasnik Republike Srbije, br.
62/2006.
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poljoprivrednih i drugih proizvoda metodama organske proizvodnje, ciljevi i nacela organske
proizvodnje, metode organske proizvodnje, kontrola i sertifikacije u organskoj proizvodniji,
prerada, obelezavanje, skladistenje, prevoz, promet, uvoz i izvoz organskih proizvoda kao i
druga pitanja od znacaja za organsku proizvodnju . Zakon se odnosi na proizvode biljne i
stocarske proizvodnje i1 to na primarne poljoprivredne proizvode, preradene poljoprivredne
proizvode koji se koriste kao hrana, ali i na sto¢nu hranu, seme, rasad i sadni materijal,
kvasac koji se koristi kao hrana i hranu za zivotinje. 1z kategorije organskih proizvoda izuzeti
su proizvodi dobijeni lovom divljih Zivotinja i ribolovom. Novim zakonom je, takode,
utvrdeno da ¢e se tehnoloski postupak prerade u organskoj proizvodnji odvijati bez meSanja
proizvoda iz organske proizvodnje sa sastojcima, supstancama i proizvodima iz perioda
konverzije, odnosno proizvodima iz konvencionalne proizvodnje, kao i bez upotrebe
jonizirajuéeg zraenja, GMO i njihovih derivata.*® Tako dobijeni proizvodi potrebno je da se
prevoze, skladiste i prodaju odvojeno od proizvoda iz konvencionalne proizvodnje, izuzev
kada su adekvatno upakovani i smeSteni u posebnom delu koji je obelezen na odgovarajuci

nadin.

Prema Zakonu o organskoj proizvodnji Republike Srbije, ukoliko je proizvod proizveden u
skladu sa standardima organske proizvodnje i u skladu sa zakonskom regulativom,

proizvoda¢ mora da stavi nacionalni znak na vidljivo mesto (slika 2.6.).

ORGANSKI PROIZVOD

Slika 2.6. Oznaka sertifikovanih organskih proizvoda u Republici Srbiji

Nacionalni znak garantuje da je proizvod prosao proces kontrole i da je sertifikovan u skladu

sa strogim regulativama od strane sertifikacionog tela koje akredituje Ministarstvo

1:: Zakon o organskoj proizvodnji, (2010), Sluzbeni glasnik Republike Srbije, broj 30/10.
Ibid
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poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede. Iz tog razloga uz nacionalni znak na etiketi
organskog proizvoda treba da stoji kod ovlaS¢ene kontrolne organizacije. Ostali proizvodi
koji nemaju ovu oznaku ve¢ samo prefikse “Bio”, “Eko” ili “Organsko” ukazuju da nije u

pitanju organski proizvod.

Ukoliko su poljoprivredni proizvodi proizvedeni metodama organske poljoprivrede, ali u
toku tzv. perioda konverzije (koji obi¢no traje 2-3 godine), ne mogu da budu oznaéeni kao
organski i da se obeleze nacionalnim znakom, veé se obelezavaju oznakom: proizvod iz

perioda konverzije (Slika 2.7.).

nPOKU3BOA
U3 NEPUOAA
KOHBEP3WJE

Slika 2.7. Oznaka za proizvod iz perioda konverzije u Republici Srbiji

U skladu sa novim zakonom, krajem 2010. godine formiran je nadlezni organ za organsku
proizvodnju pri Direkciji za nacionalne referentne laboratorije, ¢iji je osnovni zadatak
uspostavljanje 1 odrzavanje efikasnog kontrolnog sistema u oblasti organske proizvodnje,
kroz pracenje rada ovlaséenih kontrolnih organizacija i proizvodaca. Ovaj zakon i jacanje
institucionalnih kapaciteta treba da obezbede realizaciju glavnih ciljeva u organskoj
proizvodnji a to su: povecanje povrSina pod organskom proizvodnjom, razvoj lokalnog trzista

organskih proizvoda, promocija izvoza organskih proizvoda i harmonizacija pravnog okvira

koji regulise oblast organske proizvodnje sa regulativom EU.*"

Ministarstvo poljoprivrede, vodoprivrede i Sumarstva donelo je Pravilnik o kontroli i
sertifikaciji u organskoj proizvodnji i metodama organske proizvodnje 2011. godine. Sistemu
stru¢ne kontrole i sertifikacije podlezu sva lica koja su uklju¢ena u organsku proizvodnju —
proizvodaci, preradivaci, trgovci. U nadleznosti stru¢ne kontrole je da utvrdi da li je neki
proizvod, proces ili usluga u skladu sa standardima organske proizvodnje. Na osnovu

izvestaja iz struéne kontrole, donosi se odluka o sertifikaciji organskih proizvoda i izdaje se

70 Ministarstvo poljoprivrede, trgovine, Sumarstva i vodoprivrede (MPSV), (2013), Direkcija za nacionalne
referentne laboratorije, dostupno na: http://www.dnrl.minpolj.gov.rs/organska.html?menu_id=104 [16.09.2013.]
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sertifikat, ¢ime se sti¢e pravo na kori$¢enje nacionalnog znaka “organski proizvod” i logotipa

sertifikacionog tela na etiketi proizvoda.*™

Zajedno sa revidiranim zakonodavstvom EU, sistem kontrole organske proizvodnje je izricito
stavljen u sastav Official Food and Feed Control (OFFC Regulativa br. 882/2004), ¢ime je
omoguceno da nadlezni organi mogu preneti odredeni stepen kontrole na jedno ili viSe

172

kontrolnih/sertifikacionih tela. Kontrolu i sertifikaciju u organskoj proizvodnji za 2013.

113 «Control Union

godinu u Srbiji je obavljalo Sest ovlas¢enih kontrolnih organizacija:
Danube”, “Ecocert Balkan”, “Etko Panonija”, “Organic Control System”, “Suolo E Salute
Balkan”, “TMS CEE”. Na listi sertifikacionih tela priznatih od strane Evropske komisije,
objavljenoj 2013. godine, po prvi put se naslo i srpsko Sertifikaciono telo Organic Control
System (OCS), ¢ime je potvrdena kompetentnost za sprovodenje poslova kontrolisanja i
sertifikacije organskih proizvoda namenjenih izvozu na trziste EU iz Srbije. Uvoz organskih
proizvoda iz “trecih zemalja” mogu¢ je samo ukoliko su ti proizvodi sertifikovani od strane
sertifikacionog tela koje se nalazi na listi. Sa priznavanjem OCS-a kao prvog ekvivalentnog
sertifikacionog tela iz Srbije, visok kvalitet rada Akreditacionog tela Srbije (ATS) kao

ocenjivackog tela prepoznat je od strane Evropske komisije.

Zemlje u kojima je organska proizvodnja u povoju trebalo bi da daju veéi znacaj
mehanizmima finansijske podrske. Ministarstvo poljoprivrede, vodoprivrede i Sumarstva je
2005/06. godine prvi put planiralo finansijsku podrsku iz budzeta Republike Srbije, u vidu
nadoknade za troSkove sertifikacije. lako je te poCetne godine obezbedena suma od 19.000
evra, iznos subvencija se iz godine u godinu visestruko uvecavao da bi 2011. godine ukupna
ispla¢ena suma bila oko 400.000 evra.'”* Zakon o podsticajima u poljoprivredi i ruralnom
razvoju usvojen je 2013. godine, i veruje se da ¢e on dugorocno regulisati subvencije U
poljoprivredi, pa i u organskoj proizvodnji. Iste godine donet je Pravilnik o koriS¢enju
podsticaja za organsku proizvodnju prema kojem podsticaji za organsku proizvodnju

obuhvataju sledec¢e vrste podsticaja u odgovaraju¢im iznosima po vrsti pojedine mere i to:'"

171 Centar za organsku proizvodnju, “sertifikacija”, dostupno na: http:/organiccentar.rs/organska-
proizvodnja/sertifikacija [14.09.2013.]

172 Ministarstvo poljoprivrede, vodoprivrede i sumarstva, (2009), “Nacionalni akcioni plan za razvoj organske
proizvodnje u Srbiji”, Beograd, str. 11.

73 Spisak ovlascéenih kontrolnih organizacija za obavljanje poslova kontrole i sertifikacije u organskoj
proizvodnji za 2013. godinu, Sluzbeni glasnik Republike Srbije, br. 36/13.

174 Kalenti¢, M., Stefanovié, E., Simi¢, I., Maerz, U., (2014), “Organska poljoprivreda u Srbiji 2014”,
Nacionalno udruzenje za razvoj organske proizvodnje ,,Serbia organica®, Beograd, str. 26.

5 Pravilnik o koriscenju podsticaja za organsku proizvodnju, Sluzbeni glasnik Republike Srbije, br. 38/13.
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1) Premije za mleko proizvedeno metodama organske proizvodnje u iznosu od 9,8
dinara po litru;

2) Osnovne podsticaje u organskoj biljnoj proizvodnji u iznosu od 8.400 dinara po
hektaru;

3) Regres za gorivo za organsku proizvodnju u iznosu od 70 dinara po litru;

4) Podsticaje u organskoj stoCarskoj proizvodnji, i to za: kvalitetne priplodne mle¢ne
krave u iznosu od 28.000 dinara po grlu, kvalitetne priplodne ovce i koze u iznosu od
5.600 dinara po grlu, kvalitetne priplodne krmace u iznosu od 5.600 dinara po grlu,
roditeljske kokoske teskog tipa u iznosu od 84 dinara po grlu, roditeljske kokoske
lakog tipa u iznosu od 140 dinara po grlu, roditeljske ¢urke u iznosu od 420 dinara po
grlu, kvalitetne priplodne matice riba Sarana u iznosu od 700 dinara po grlu,
kvalitetne priplodne matice riba pastrmke u iznosu od 420 dinara po grlu, tov junadi
u iznosu od 14.000 dinara po grlu, tov jagnjadi u iznosu od 1.400 dinara po grlu i tov

svinja u iznosu od 1.400 dinara po grlu.

Osim subvencija, nacionalni proizvodaci organske hrane imaju pravo na eksploataciju
finansijskih prilika omogucenih preko predpristupnih fondova EU. Glavni izvori finansiranja
za predpristupne zemlje u period 2007-2013., koji se ti¢u ruralnog razvoja, dolaze iz IPA
sredstava (Instrument for Pre-Accession Assistence). IPA se sastoji iz pet komponenti:"
razvoj institucija, regionalna i prekograni¢na saradnja, regionalni razvoj, razvoj ljudskih
kadrova i ruralni razvoj (IPARD). Kako je Srbija 1. marta 2012. godine stekla status zemlje
kandidata za €lanstvo U EU, moZe koristiti date komponente, naro¢ito IPARD komponentu

koja treba da pomogne modernizaciju njenog poljoprivrednog sistema i doprinese efektivnom

razvoju ruralnih podrugja.

U cilju daljeg unapredenja sektora organske proizvodnje u Srbiji preduzeto je i niz drugih

koraka podrske medu kojima se kao najvazniji izdvajaju sledeci:

e Nemacka organizacija za tehni¢ku saradnju (GIZ), Svajcarska organizacija za
unapredenje uvoza (SIPPO), Americka agencija za medunarodni razvoj (USAID) i
Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede podrzavaju ucesée proizvodaca

i poslovnih ljudi iz Srbije na sajmu BioFah u Nirbergu, jos od 2004. godine;

178 Ministarstvo poljoprivrede, trgovine, Sumarstva i vodoprivrede, (2009), ,,Nacionalni akcioni plan za razvoj
organske proizvodnje u Srbiji, Beograd, str. 16.
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e Zajedno sa Zelenom mrezom Vojvodine, organizacija Terra's zapocela je razvoj
lokalnog trzista, $to je rezultiralo odrzavanjem prvog Biofesta u Subotici 2005.
godine;

e Ministarstvo poljoprivrede, vodoprivrede 1 Sumarstva pridruzilo se mrezi za organsku
proizvodnju Mediterana tokom 2006. godine, i ubrzo nakon toga usledio je
medunarodni projekat koji su finansirale EU i razne mediteranske zemlje;

e Nacionalna asocijacija za organsku proizvodnju “Serbia Organica” osnovana je 2009.
godine sa ciljem da ujedini u¢esnike u sektoru organske proizvodnje u jednom cilju i
pod jednim mandatom, stimuliSuéi interakciju i promoviSuéi organsku primarnu
proizvodnju i preradu, kako u zemlji tako i u inostranstvu;

e Uz podrsku Ministarstva poljoprivrede, vodoprivrede i Sumarstva, 2011. godine,
formirano je pet centara za razvoj organske proizvodnje i to u: Selenci, Leskovcu,
Svilajncu, Valjevu i Negotinu;

e Akreditaciono telo Srbije (ATS) je potpisalo multilateralni sporazum sa evropskom
organizacijom za akreditaciju (EA) o priznavanju akreditacije u maju 2012. godine;

e Oko 20 instituta, fakulteta, ustanova za istraZivanje i razvoj i srodnih tela pomazu u

stvaranju i promovisanju najadekvatnijeg sistema proizvodnje.

Sve navedene mere i akcije preduzete uz pomo¢ mnogih nacionalnih i medunarodnih
institucija, ministarstava, tehni¢kih organizacija 1 investitora, doprinele su da se ostvari
vecina ciljeva postavljenih Nacionalnim akcionim planom za razvoj organske proizvodnje u
Srbiji. | pored toga, ovaj sektor je i dalje slabo organizovan. 1z tog razloga vazno je nastaviti
sa kontinuiranom 1 intenzivhom podrSkom na svim nivoima, pri ¢emu drzava treba da

preuzme vodecu ulogu.
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GLAVA3:

RAZVOJ MARKETING STRATEGIJE PROIZVOPACA ORGANSKE
HRANE

Sva trziSta su danas dinami¢na. Promene se deSavaju svuda oko nas i kao takve uticu na
strategiju. Pobedincka strategija koja vlada danas, ve¢ sutra ne mora biti uspesna pa cak ni
dovoljno relevantna. Stoga je imperativ razvoj strategije koja ¢e ovladati modernom trziSnom
sredinom, razumevajuci i anticipirajuéi akcije drugih ucesnika a posebno konkurenata. To je

ujedno jedini put koji vodi do odrzive konkurentske prednosti.

Povezivanje termina marketing sa terminom strategija naglasava da strategija mora biti
marketing orijentisana, odnosno vodena tritem i okruZenjem u kojem preduzeée deluje.’’”’
Strategijski marketing je trZiSno voden proces razvoja strategije, uzimajuci u obzir konstantne
promene poslovnog okruzenja i potrebu za isporukom superiorne vrednosti potrosacu. On
povezuje strategiju sa okruzenjem i posmatra marketing kao centar odgovornosti za

. o ce q. e 178 X e - .y
celokupno poslovanje viSe nego specijalizovanu funkciju.”"" Cetiri osnovne faze koje ¢ine

proces strategijskog marketinga su:

e strategijska analiza,
e strategijski izbor,
e implementacija strategije, i

e vrednovanje i kontrola strategije.

1. STRATEGIJSKA ANALIZA

Dobra strategija je retko posledica intuicije, a mnogo ¢eSée posledica dobro postavljenog
procesa strategijskog marketinga. Prva faza ovog procesa je strategijska analiza Ciji je
osnovni cilj razumevanje strategijske pozicije preduzeéa. Odredivanje pozicije bazira se na
analizi okruZzenja. Marketing se ne odvija u bezvazduSnom prostoru, ve¢ u sloZenom i
promenjljivom okruzenju u kome ,,promene smenjuju promene®. Ipak, moderno okruzenje je

Sansa za svako preduzece ukoliko njegovi menadzeri shvate da je uloga preduzeca da bude

7 Renko, N., (2009), “Strategije marketinga”, 2. Izdanje, Naklada ljevak, Zagreb, str. 69.
178 Cravens, D. W., Piercy, N. F., (2009), “Strategic Marketing™, ninth edition, McGraw-Hill, New York, str. 13.
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agent promena, a ne da dominira okruZenjem.'’® Preduze¢e mora da prilagodava ponudu
zahtevima sredine 1 da kontinuelno vrSi proaktivno prilagodavanje programa marketing
aktivnosti. 1z tih razloga, strategijska analiza ima poseban znacaj i kao takva obuhvata dva
klju¢na segmenta: analizu interne i analizu eksterne sredine. Interna analiza odnosi se na
analizu izvora i sposobnosti preduzeca, dok analiza eksterne sredine podrazumeva ispitivanje
svih relevantnih subjekata i sila koji su eksterni za organizaciju. U daljem nastavku rada
analiza eksterne sredine je razmatrana kroz njenu podelu na analizu opsteg okruzenja, analizu
konkurencije 1 analizu potrosaca. Buduci da su potrosaci, a zatim konkurencija dve najvaznije
snage koje definiSu strategiju marketinga, njihova analiza predstavlja vazan segment
strategijske analize. Ovako strukturirana strategijska analiza doprinosi stvaranju informacione
osnove koja ¢e biti podloga za razvijanje marketing strategije. U pitanju su informacije o
izvorima i sposobnostima preduzeca, trziSnim moguénostima, izazovima i opasnostima

okruzenja.
1.1.Analiza izvora i sposobnosti preduzecéa

Da bi smo osmislili jednostavne i efektivne strategije, bitno je da znamo u ¢emu je
organizacija narocCito dobra a u ¢emu nije, kao i kojim sredstvima i imovinom raspolaze ili ne
raspolaZe. U te svrhe koristi se interna analiza koja pruza vaZzne informacije o organizacionim
sredstvima, vestinama i radnim aktivnostima. Vazan deo ove analize podrazumeva procenu
neopipljivih izvora koje je tesko proceniti, kao i opipljivih izvora. Osnovni pojavni oblici

neopipljivih izvora odnosno nematerijalne aktive su:*®

znanje i sposobnosti zaposlenih,
moguénost inoviranja, know-how, prisni odnosi sa kupcima, snaga brenda, unikatni
organizacioni dizajn, 1 poslovna kultura. Iako je vrednovanje nematerijalne aktive oteZano
njegov znacaj je ogroman jer brojni dokazi potvrduju da nematerijalna aktiva predstavlja

glavni izvor konkurentske prednosti.

Preduzece mozZe biti po mnogo ¢emu jace i slabije u odnosu na svoje konkurente, pri cemu su
iy v .. L. . . . . . 181

nizi troskovi 1 veci stepen diferenciranosti dva osnovna izvora konkurentske prednosti.

Konkurentska prednost se ne moze sagledati posmatranjem preduzeca u celini, te je u tu

svrhu potrebna analiza aktivnosti. Koncept tzv. Lanca vrednosti je osnovno sredstvo koje

Buri¢in, D., Janosevié, S., Kalitanin, D., (2013), “Menadzment i strategija”, Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 321.

180 Hitt, A., Haskisson, R.E., (1996), “Strategic Management: Competitiveness and Globalization2, 2nd ed.,
West Publishing Company, Menneapolis/St. Paul, str. 109.

181 Buricin, D., Janosevi¢, S., Kalicanin, D., (2013), “Menadzment i strategija”, Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 392.
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obezbeduje sprovodenje date analize. Pomocu lanca vrednosti dezagregira se preduzece
odnosno poslovne funkcije na strategijski relevantne aktivnosti, kako bi se mogli pratiti
troskovi, kao i postojeci i potencijalni izvori diferenciranja. Sistematican tretman aktivnosti

koje stvaraju vrednost vodi boljem razumevanju jakih i slabih strana preduzeca.

Za potrebe interne analize organskog prehrambenog sektora, u nastavku rada, koriséen je
Porterov model.*®® Karakteristike sektora i kapacitet u podizanju dodatne vrednosti

predstavljeni su u skladu sa dva generalna tipa aktivnosti:*®

(1) primarne aktivnosti — ulazna
logistika, proizvodnja, izlazna logistika, marketing i usluge; (2) sekundarne aktivnosti —
upravljanje ljudskim resursima, finansiranje, razvoj tehnologije i nabavka. Kako bi se
identifikovale snage i slabosti strukture koja ¢ini sektor i koja ga vodi ka odrzivom razvoja,

vazno je istraziti karakteristike pojedinacno svake aktivnosti u lancu vrednosti.

Ulazna logistika organske proizvodnje otkriva nekoliko slabosti organskog prehrambenog
sektora naroCito u zemljama u kojima je isti nedovoljno razvijen. U velini zemalja,
ukljucujuéi Srbiju, proizvodaci organske hrane nailaze na zajednicke poteskoée koje se
odnose na nedostatak semenskog materijala kao i sredstava za zastitu biljaka i lekova za
zivotinje. Glavni uzrok tome treba traziti kako u nezainteresovanosti distributera da preuzmu
rizik distribucije ovih proizvoda, tako i u administrativnim barijerama (npr. zastarela sortna
lista) za uvoz istih. | proizvodnja kao sledeca primarna aktivnost moze se suoliti sa

odredenim preprekama koje dolaze do izrazaja kroz:

e nerazvijeno trziSte zakupa zemljista,

e otezanu kupovinu i informisanje o maSinama specijalno konstruisanim za reSavanje
odredenih problema organske proizvodnje,

¢ nedostatak organskog stajskog dubriva,

e slabu motivisanost farmera da investiraju u skladista, opremu za pakovanje i moderne
masine za kultivaciju tla,

e nedovoljno razvijene i zastarele preradivacke procese.

Za razliku od navedenih poteskoca nabavka materijala za pakovanje i usluge sertifikacije

uglavnom ne predstavljaju problem.

182 porter, M., (1985), “Competitive Advantage”, The Free Press, New York, str. 36-62.
183 Curi¢, J., Cerani¢, S., (2011), “Lanac vrednosti organske hrane u Srhiji”, Zbornik naucnih radova Instituta
PKB Agroekonomik, Vol. 17, br. 3-4, str. 186.
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Izlazna logistika je jo§ uvek organizovana u okviru projekata ili preko preradivacéa, §to
ukazuje da primarni proizvodaci organske hrane nisu previSe angazovani u ovim
aktivnostima i da njihove vestine nisu napredovale. Marketing i prodaju kao veoma znacajnu
primarnu aktivnost karakterise slaba razvijenost marketing aktivnosti u poslovanju ovih
proizvodaca. Iako je u najveCem broju zemalja zakonom regulisana oznaka za organske
proizvode, brojni su potrosaci koji ih ne prepoznaju. Jedan od glavnih razloga za takvo stanje
krije se u oglasavanju koje nije stalna aktivnost i ¢esto ne prenosi jasnu poruku o tome Sta se
podrazumeva pod organskom hranom. Prodaja kao aktivnost se, takode, suocava sa ne tako
velikim, ali ipak prisutnim problemima. Dok kupci sve viSe traze proizvode organskog
porekla, prodavci su nedovoljno obuéeni i nisu u stanju da pomognu kupcima u procesu
kupovine. Kada je re¢ o uslugama, treba ukazati da su usluge distribucije nedovoljno
razvijene. Uzrok tome moze biti to $to je organska hrana relativno nov proizvod na trzistu, te

je kao takvu prati nedostatak dobrih kanala marketinga.

Sekundarne aktivnosti lanca vrednosti se odnose na nivo razvoja tehnologije, upravljanje i
razvoj ljudskih resursa, moguénost finansiranja i obezbedenja usluga. Vecina usluga za
potrebe organskog prehrambenog sektora obezbeduje se kroz projekte, uglavnom podrzane
sredstvima vlade. Ovaj sektor je jo§ uvek nerazvijen da bi bio u moguénosti da koristi usluge
marketing i drugih agencija, zbog visoke cene ovih usluga. Finansiranje datog sektora je u
korelaciji sa nivoom privrednog razvoja i razvijenosti finansijskog trzista odredene zemlje. U
mnogim zemljama organska proizvodnja nema dovoljnu finansijsku podrsku drzave i
poslovnih banaka, §to moze biti prepreka brzem razvoju njihovih nacionalnih trzista organske
hrane. Osim toga, organska proizvodnja zahteva struCan i obrazovan kadar koji ¢e biti
sposoban da odgovori zahtevima ovog vida proizvodnje. Ohrabruju¢a je pojava sve veceg
broja obrazovnih centara i studijskih programa u oblasti organske poljoprivrede, $to ¢e
dobrineti razvoju ljudskih resursa. U pogledu razvoja tehnologije treba ista¢i da primarna
organska poljoprivredna proizvodnja, kako zbog svoje prirode tako i1 zbog veliine
gazdinstava, ne zahteva ogromna tehnoloska resenja. Sama po sebi organska proizvodnja
predstavlja inovativno resenje modernog drusStva koje postaje svesno znacaja novog pristupa

u proizvodnji hrane.

Na osnovu navedenog nije teSko zakljuciti da je lanac vrednosti u pojedinim delovima
nedovoljno jak, te iste treba poboljsati, kako bi se stekli uslovi za odrzivi razvoj ovog
sektora. To iziskuje, pre svega, znacajna ulaganja i vecu organizovanost i motivisanost

proizvodaca u cilju jacanja, kako logistike inputa tako i logistike autputa.
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1.2.Analiza eksternog okruzenja

Opste okruzenje je sloZen i1 dinamican sistem koji se sastoji iz demografskog, ekonomskog,
fizickog, tehnoloskog, pravno-politickog i socio-kulturnog okruZzenja. Radi se 0
podsistemima, odnosno faktorima koji su izvan kontrole preduzeéa, a koji imaju dugorocne
implikacije na poslovni uspeh preduzeéa. ,, Neshvatljivost dometa i uticaja tzv.
nekontrolisanih faktora koji opredeljuju uslove privredivanja, i propusti da se prepoznaju
signali i novi trendovi u marketing okruzenju, jesu glavni razlozi promasaja u strategiji

preduzeéa “. %

Demografsko okruZenje — Analiza trendova i promena u stanovnistvu je od velike vaznosti s
obzirom da ljudi ¢ine i odreduju trziSte. Medu demografskim faktorima koji mogu imati
znacajan uticaj na marketing organske hrane izdvajaju se: broj stanovnika, starosna struktura,
struktura domacdinstava, migracije i obrazovanje stanovniStva. Predvidanja odeljenja za
stanovni$tvo UN ukazuju da ¢e se svetsko stanovniStvo povecati za 1,2%, odnosno da ¢e do
2050. godine porasti na 8,9 milijardi.'®*® Porast stanovni§tva u kombinaciji sa drugim
faktorima moze pozitivno delovati na rast proizvodaca organske hrane, jer to znaci vece
potrebe i veéu potro$nju prehrambenih proizvoda. Medutim, dosadasnja situacija unutar
sektora to ne potvrduje. Razvijene zemlje u kojima je stopa nataliteta ispod 1% najveca su
trziSta organske hrane. Za razliku od ovog faktora, globalni trend starenja stanovniStva stvara
velike Sanse za proizvodaCe organske hrane. Pripadnici ,, bejbi-bum *“ generacije Kkoji se
priblizavaju Sezdesetim su najbrojniji. Kako su sada u godinama kada najviSe zaraduju i
najviSe troSe, predstavljaju profitabilno trziSte u pogledu ove vrste proizvoda. Uz to,
predvidanja ukazuju da ¢e svetsko stanovniStvo stariti brZze u narednih pola veka nego ikada
pre, a porast starijeg stanovniStva znaci¢e 1 porast traZnje za proizvodima vezanim za
zdravlje, ¢iji je glavni predvodnik organska hrana. Promene strukture domacinstva u smislu
sve veceg broja samackih domacinstava i bra¢nih parova bez dece, takode, mogu pospesiti
traznju za organskom hranom. Budu¢i da ove porodice imaju vise raspolozivog dohotka od
drugih viSeClanih porodica, viSe vremena 1 paznje mogu posvetiti sebi, pre svega svom
zdravlju, kupovinom namirnica organskog porekla. Sanse za organski prehrambeni sektor
treba traziti 1 u porastu obrazovanijeg stanovniStva koje ima razvijenu svest o znacaju i
prednostima organskih proizvoda. Kako se razvija ekonomija zemalja Istocne Evrope 1 Azije,

ocekivani porast ulaganja u obrazovanje doveS¢e do sve obrazovanijeg stanovniStva i

184 Marici¢, B., (1988), “Makromarketing okruzenje”, Marketing, Vol. 19, No. 3, str. 155.
18 Kotler, F., Vong, V., Sonders, Dz., Amstrong, G., (2007), “Principi marketinga”, Mate, Zagreb, str. 95.
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istovremeno do povecanja traznje za kvalitetnijim proizvodima. Nasuprot navedenim
prilikama koje dolaze iz demografskog okruzenja, migracije stanovniStva predstavljaju
pretnju po ovaj sektor. Intenzivne migracije na relaciji selo-grad umanjuju ljudski potencijal

zainteresovan za bavljenje ovom visoko profitabilnom proizvodnjom.

Ekonomsko okruZenje — Privreda prolazi kroz razli¢ite konjukturne cikluse. RazliCite
industrije, trziSta 1 organizacije mogu prekinuti trend ciklicnog kretanja privrede
demonstrirajuéi pad tokom faze rasta ili ekspanziju tokom faze recesije.'*® Jedno od ovakvih
trzista je svakako trziste organske hrane koje je u uslovima velike recesije, u koju je zapala
svetska ekonomija poslednjih godina, pokazivalo zavidne stope rasta. lako je organska
prehrambena industrija za sada slabo osetljiva na dejstvo ekonomskih faktora, ipak postoje
izuzeci. Jedan od faktora koji moze usloviti brzi ili sporiji rast ovog trziSta je kupovna mo¢
potroSaca. Istrazivanje globalnog trzista organske hrane (glava II) pokazalo je da razvijene
zemlje Evrope, Azije i Amerike sa visokim dohotkom stanovnistva, beleze i najvecu per-
capita potroSnju ovih proizvoda. Potrosnja organske hrane po glavi stanovnika bila bi veca

ukoliko bi se povecéala kupovna mo¢ potrosaca i/ili smanjile cene datih proizvoda.

Prirodno okruZenje — Zastita prirodnog okruZenja je klju¢no globalno pitanje sa kojim ¢e se
morati suoc€iti 1 kompanije i javnost. Mnogo je mogucénosti proizvodnje i prodaje proizvoda
koji reSavaju probleme nastale kao posledica sve vece ekoloske zabrinutosti ljudi za o¢uvanje
Zivotne sredine.'®” Svakako isplativa moguénost je proizvodnja organske hrane koja integrise
ekoloske principe u poslovanje preduzeca, Stede¢i neobnovljive izvore energije i smanjujuci

zagadenje Zivotne sredine.

Tehnolo$ko okruzZenje — Pojava novih tehnologija, posebno informatic¢kih i komunikacionih,
izazvala je velike promene u privredi i drustvu.'® Internet postaje sve vise integralni deo
svakog biznisa i svake strategije preduzeca. To vazi i za ovaj sektor kome nove tehnologije
treba da obezbede bolju komunikaciju sa potrosac¢ima, efikasniju distribuciju, preradu i
pakovanje proizvoda, koncentrisanje znanja unutar poslovnih mreza i povecanje njegove
razmene. Nasuprot tome, sam proces primarne organske proizvodnje nije toliko zavistan od
novih tehnoloskih reSenja za razliku od drugih privrednih grana. Tehnolosko okruzenje je

znacajno 1 po tome Sto kreira opasnosti po ovu vrstu biznisa. Jedan od zapaZenih rezultata

188 proctor, T., (2008), “Strategic Marketing: An introduction”, 2" edition, Routledge, London, str. 133.

87 Milisavljevi¢, M., Mari¢i¢ B., Gligorijevi¢, M., (2012), “Osnovi marketinga”, Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 135.

188 Stankovi¢, Lj., Bukié, S, (2009), “Marketing”, Ekonomski fakultet, Ni§, str. 214.
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pojave i primene nove tehnologije u prehrambenoj industriji je genetski modifikovana (GM)
hrana koja se pojavljuje kao glavni i podmukli konkurent organskoj hrani. Re¢ je o hrani
sumnjivog kvaliteta ¢ija je proizvodnja ekonomski isplatljivija, i kao takva sve viSe

preplavljuje svetsko trziste prehrambenih proizvoda.

Pravno-politicko okruzZenje — sastavljeno je iz regulativa, institucija i organizacija koje
uticu i ograni¢avaju poslovne subjekte i pojedince. Ova grupa faktora ima snazan uticaj na
funkcionisanje sektora organske hrane. Vec je ranije objasnjeno da je organska proizvodnja
zakonski regulisana i da ukljucuje kontrolu i sertifikaciju proizvodnje i proizvoda. Ukazano
je na postojanje brojnih nacionalnih i internacionalnih pravila i standarda koji reguliSu ovu
oblast (glava Il). U korist industrije organskih proizvoda je i ¢injenica da su zakonski propisi
istovremeno pretnja za GM proizvode. U Evropi se GM proizvodi tesko prihvataju, a i prema
zakonu se moraju oznacavati, §to se ne praktikuje u SAD-u, gde je njihova potrosnja
neograni¢ena. Jo§ jedna od realnosti opsSteg politickog okruZenja jeste postojanje raznorodnih
trgovinskih alijansi, kao $to su: Evropska unija (EU), Severno-ameri¢ki sporazum o
slobodnoj trgovini (NAFTA), Sporazum o slobodnoj trgovini Centralne Amerike (CAFTA),
Slobodna trgovinska americ¢ka zona (FTAA), Udruzenje zemalja jugoistocne Azije (ASEAN)
i Africka unija (AU). Navedene alijanse ublazavaju dosta politickih i ekonomskih restrikcija

u pogledu trgovine organskim proizvodima i stvaraju brojne Sanse, ali i opasnosti.

Socio-kulturno okruZenje — kao svojevrsni mozaik primarnih uverenja, vrednosti, normi,
obi¢aja, morala, etike, tradicije i td., znatno uti¢e na poslovanje preduzeca. Delovanje
preduzeéa u skladu sa druStvenim 1 kulturoloskim vrednostima okruZenja predstavlja
strategijsko prilagodavanje. Proizvodaci organske hrane su narocCito prilagodeni novim
vrednostima i normama koje su dovele do zastite zivotne sredine i pojave pokreta ,,zelenih “,
kao i okretanju ka ,,zdravom* Zivotnom stilu. Neke navike u ishrani poput ,,brze hrane*
uslovile su pojavu mnogih bolesti, pre svega gojaznosti. To je glavni razlog zbog kojeg sve
veéi broj potroSaca menja navike u ishrani, opredeljujuci se za zdravu ishranu. U novije
vreme svest i stavovi potroSaca su se naglo promenili u korist zdravijih i kvalitetnijih
proizvoda poput organske hrane. Jos jedno pitanje u vezi sa ovim je pitanje etike, a ti¢e se
licnih moralnih principa i vrednosti. Iako nije nelagalno stavljati GM sastojke u proizvode

koji se prodaju u supermarketima, neke organizacije smatraju da je nemoralno prodavati GM

proizvode posto njihov efekat na zdravlje ljudi nije dovoljno ispitan. Obziri te vrste naveli su
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lance supermarketa, kao $to su Icland i Sainsbury's u Britaniji, da uklone svoj znak sa GM

prehrambenih proizvoda.*®

Sumirajuéi izlaganje sa navedenim elementima makromarketing okruzenja, moze se uociti da
ono kreira viSe Sansi nego opasnosti za proizvodace organske hrane. Njihov zadatak je da
Sanse prepoznaju i iskoriste pravoremenim prilagodavanjem trenutnim 1 ocekivanim

kretanjima i deSavanjima u okruzenju.
1.3.Analiza konkurentskog okruZenja

Preduzece moze ostvariti konkurentsku prednost oblikovanjem ponude koja bolje
zadovoljava potrebe potencijalnog kupca od ponude konkurenata. Zato je veoma vazno, §to je
moguce bolje, poznavati svoje konkurente 1 to kako postojece tako i potencijalne. U tom cilju
preduzeée treba da odgovori na nekoliko veoma vaznih pitanja:**® Ko su mu konkurenti? Sta
su im ciljevi? Koje su im strategije? Koje su njihove snage i slabosti? Koje su njihove

reakcije? To su ujedno i glavne faze u analizi konkurencije.

Konkurentska utakmica se odvija u grani. S obzirom na stalni trend povecanja ucesnika,
organska prehrambena industrija je u procesu tranzicije iz grane u nastajanju u fragmentisanu
granu. Obicno se u fragmentisanim granama nalazi vec¢i broj malih 1 srednjih preduzeca pri
¢emu nijedan od ucesnika nema znacajno trziSno uceSc¢e niti je u stanju da bitno utice na
prosecne rezultate. Medutim, konkurencija u grani prevazilazi postoje¢e ucesnike. Pored
postojecih ucesnika iz grane, u konkurentske sile spadaju kupci, dobavljaci, preduzeca koja
nameravaju da udu u granu i supstituti. Naime, prema M. Porteru konkurentsko okruZenje

odreduju “5 konkurentskih sila”, a to su:'¥

- rivalitet konkurenata u grani,
- mo¢ dobavljaca,

- moc¢ kupca,

- mogucénost ulaska,

- pritisak supstituta.

Rivalitet konkurenata u grani - Sve je veci broj ucesnika na organskom prehrambenom

trziStu, rasporedenih od lanaca supermarketa do malih specijalizovanih prodavnica.

189 Jobber, D., Fahy, J., (2006), “Osnovi marketinga”, drugo izdanje, Data status, Beograd, str. 41.
190 geni¢, R., (2000), “Marketing menadzment”, Prizma, Kragujevac, str. 403.
91 porter, M., (1985), “Competitive Advantage”, The Free Press, New York, str. 4.
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Ogranic¢eno diferenciranje unutar svake kategorije organske hrane i zanemarljivi troskovi
zamene maloprodavca za krajnje potrosace, povecavaju rivalitet medu u¢esnicima. Ovo je
ublazeno u slucajevima gde proizvodaci nude Siri izbor proizvoda organske hrane. Pored
toga, snazan rast traznje na mnogim trziStima ublazava stepen rivaliteta medu konkurentima,
budu¢i da oni mogu ostvariti prihode bez zadiranja u trziSni udeo ostalih ucesnika.

Generalno, postoji umeren stepen rivalstva medu proizvodacima organske hrane.

Mo¢ dobavljaca - Velike koli¢ine organske hrane prodaju se na pijacama. To je forma
integracije unapred, koja poboljSava mo¢ dobavljaca. Pojedini dobavlja¢i su malog obima
tako da nemaju veliki trziSni uticaj. Priroda poslovanja organskim prehrambenim
proizvodima ukazuje da su kvalitet proizvoda, a ¢esto i geografska lokacija od velikog znacaj
za maloprodavca. Pojedini maloprodavci stavljaju naglasak na nudenje lokalnih proizvoda
koji ozbiljno ogranicavaju njihov izbor dobavljaca. Kada je re¢ o kvalitetu, prema regulativi
organske poljoprivrede koja je na snazi u EU, samo proizvodi koji se sastoje od 95% ili vise
organskih sastojaka mogu biti oznaceni kao organski. Sirovina je stoga veoma vazna, jer
omogucéava prodavcima da na trziSte iznose proizvode sa organskom oznakom i zahtevaju
veée cene. Cinjenica da je nekoliko bitnih igrada privrzeno organskim standardima kada
posluju sa dobavlja¢ima, naro¢ito u zemljama u razvoju, pruza ¢ak i manjim dobavlja¢ima
znacajnu mo¢. Ipak, ulazak velikih maloprodavaca na trziste mogao bi povecati pritisak na
manje dobavljace. S obzirom da jo§ uvek manji proizvodacdi organske hrane snabdevaju
najveéi deo trziSta, veliki maloprodavci imaju jedinstvenu prednost na ovom trziStu, jer

raspolazu daleko ve¢om snagom. Sve u svemu, mo¢ dobavljaca je slaba.

Mo¢ kupca - Kada su pitanju individualni kupci mo¢ kupca ne raste, ali zato jata mo¢
marketing kanala kao kupca. Vec¢i maloprodavci se sve viSe okrecu prodaji organske hrane s
obzirom da potrosaci povecavaju kupovinu ovih proizvoda vodeni trendom zdrave ishrane.
Rastuce prisustvo zakonodavstva u vezi sa razvojem zemljista pod organskom proizvodnjom
1 metoda proizvodnje hrane, povecalo je potrebu za velikim maloprodavcima koji treba da
integriSu organske prehrambene proizvode u svoj asortiman. Traznja potrosaca Cesto deluje
kao “pullthrough”*** koji moze da oslabi mo¢ maloprodavca. Budu¢i da su troskovi zamene
maloprodavca za krajnje potrosace zanemarljivo mali, brojni maloprodavci koriste
stimulativne Seme za ucestalost kupovine, §to moze pomo¢i da se osigura zadrZavanje

potrosaca. Cenovna elasti¢nost je ne$to malo snizena, jer potrosa¢i postepeno prihvataju da

192 pylI-through efekat je rezultat svesnosti brenda to kreira traznju koja putuje unazad na sledeéoj relaciji:
potro$ac -»maloprodavac/restoran -+ distributer %magacioner ¥ proizvodac
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proizvodnja organske hrane kosta vise. lako su klju¢ni segmenti ovog trzista razliCiti (voce,
povrée, upakovana hrana, mlecni proizvodi, pie, meso i dr.), u sustini je ogranic¢eno
diferenciranje unutar svake kategorije, Sto omoguéava kupcima da kupuju bilo gde. Na

osnovu prethodno navedenog, moze se zakljuéiti da mo¢ kupca raste.

, . . e . 193
Moguénost ulaska — Novi konkurenti mogu do¢i iz Cetiri glavna izvora:

(1) kompanije
koje konkuriSu u povezanom proizvod-trzistu; (2) kompanije sa povezanim tehnologijama;
(3) kompanije koje vec targetiraju slicne grupe potrosaca sa drugacijim proizvodima; (4)
kompanije koje konkuriSu u drugim geografskim regionima sa slicnim proizvodima. U
organskoj prehrambenoj industriji postoji ozbiljna pretnja od novih ucesnika. Uprkos
izvesnom usporavanju rasta tokom 2009. godine, trziSte je imalo snazan rast u proteklih
nekoliko godina i ocekuje se da se on nastavi. To ¢e svakako dodatno privuc¢i nove
konkurente. Jedino S§to moze odvratiti potencijalne pridoslice je uskladivanje sa
zakonodavstvom u vezi sa obelezavanjem organskih proizvoda koje moze biti skupo.
Medutim, u Japanu je za nove ucesnike od velike Koristi Zakon o promociji organske
poljoprivrede, kao i smernice razvijene od strane Ministarstva poljoprivrede, Sumarstva i
ribarstva koje su usmerene na promovisanje lokalnih organskih proizvoda, pomazuéi prelazak

tradicionalnih farmera, poboljSavajuci pristup potrosaca organskim proizvodima i povezujuci

organske proizvodace, potroSace i ostale stejkholdere.

Pritisak supstituta - Polaze¢i od stepena supstitucije proizvoda F. Kotler pravi razliku

izmedu Cetri nivoa konkurencije:194

1. Konkurencija marke — dogada se kada preduzece vidi kao svoje konkurente ostala
preduzeca koja nude isti proizvod ili uslugu istim kupcima po sli¢noj ceni;

2. Konkurencija grane — dogada se kada preduzece vidi kao svoje konkurente sva
preduzeca koja proizvode isti proizvod ili uslugu;

3. Konkurencija forme — dogada se kada preduzece vidi kao svoje konkurente sva
preduzeca koja proizvode proizvode koji pruzaju istu uslugu;

4. Genericka konkurencija — dogada se kada preduzece vidi kao svoje konkurente

preduzeca koja konkuriSu za isti dolar potrosaca.

Na osnovu ove podele moze se reci, kada je re¢ o proizvoda¢ima organske hrane, dolazi do

izrazaja konkurencija forme. Glavni supstituti namirnicama organskog porekla su neorganske

1% Cravens, D. W., Piercy, N. F., (2009), “Strategic Marketing”, ninth edition, McGraw-Hill, New York, str. 66.
19 Seni¢, R., (2000), “Marketing menadzment”, Prizma, Kragujevac, str. 404.
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verzije proizvoda (npr. funkcionalna hrana ili GMO hrana) koje su jeftinije za kupovinu i
prodaju se u vefem obimu. Samostalni maloprodavci plasiraju organske prehrambene
proizvode na trziste zbog njihovih ekoloskih koristi i nutritivnog kvaliteta koji ogranicavaju
opasnost od jeftinih neorganskih proizvoda. Ipak, ve¢ina maloprodavaca se snabdeva ovim

neorganskim supstitutima, sto potvrduje da postoji jaka pretnja od supstituta.
1.4.Analiza ponasanja potrosaca

Odrzivi marketing moze biti definisan kao “izgradnja i odrzavanje odnosa sa potrosacima i
socijalnim i prirodnim okruéenjem”.195 Potrosaci su glavni pokretaci marketing strategije.
Bez njihovog poznavanja nemoguce je uspesno planirati marketing aktivnosti savremenog
preduzeca. Konkretno, ponaSanje potrosaca je rezultat integrisanog delovanja internih i
eksternih faktora, odnosno u funkciji je liénih uticaja i stimulansa koji na potrosaca deluju iz
okruzenja. Sustina je u tome da licne determinante potroSaca (npr. motivi, stavovi i dr.) ¢ine
interveniSuée promenjljive koje prevode stalne stimulanse, (npr. kultura, referentne grupe i
dr.) preko procesa motivacije, u konkretno ponasanje potrosaca.'®® Postoji Gitav niz sli¢nih
geografskih, demografskih, socijalnih, ekonomskih i individualnih psiholoskih faktora koji
uticu na ponasanje potrosaca. Individualni faktori jedinstveni su za svaku osobu i proizilaze
iz uticaja ostalih faktora. Stoga je osnovni cilj istrazivanja potrosaca da se utvrde potrebe,
zelje, stavovi, shvatanja, misljenja i motivi kao psiholoSke determinante ponasanja potroSaca,
odnosno da se predvidi ponasanje potroSaca na bazi saznanja kojima se raspolaze, te da se

razume 1 objasni to ponasanj e. X’

Proucavanje hrane u 21. veku je ispunjeno “paradoksima, konfuzijom i dinamikom” %

Organska a 1 cela prehrambena industrija mora bolje razumeti razli¢ite motive, percepcije i
stavove potrosaCa u vezi sa organskom hranom i njenom potro$njom, kako bi na najbolji
naéin sluzila njihovim dugoro¢nim interesima kao i interesima ostalih zaintersovanih

strana.'® Slika 3.1. prikazuje da je spremnost potrosaca za kupovinu organskih prehrambenih

1% Belz, F.M., Schmidt-Riediger, B., (2010), “Marketing in the Age of Sustainable Development: Evidence
from the Food Industry”, Business Strategy and the Environment, Vol. 19, No. 7, str. 402.

19 Marici¢, B., (2011), “Ponasanje potrosaca”, deveto izdanje, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta, Beograd, str. 149-151; Milisavljevi¢, M., Mari¢i¢ B., Gligorijevi¢, M., (2012), “Osnovi marketinga”,
Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 217.

197 Vasiljev, S., (2010), “Marketing principi”, Prometej, Novi Sad, str. 155.

1% McDonagh, P., Prothero, A., (2005), “Food, markets and culture the representation of food in everyday life”,
Consumption Markets and Culture, Vol. 8, No. 1, str. 1.

% Hughner S.R., McDonagh, P., Prothero, A., Shultz, J.C., Stanton, J., (2007), “Who are organic food
consumers? A compilation and review of why people purchase organic food”, Journal of Consumer Behaviour,
Vol. 6, No. 2-3, str. 94.
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proizvoda pod uticajem egzogenih faktora kao Sto su prerada, pakovanje, sertifikacija i
oznacavanje, ali i pod uticajem svesti i znanja potroSa¢a o ovim proizvodima. Pored toga,
socio-demografski faktori (Pol, godine, obrazovanje, veli¢ina domacinstava, prisustvo dece)
zajedno sa proizvodnim atributima uti¢u na njihove stavove i preferencije. Svi ovi faktori
dalje zavise od veliCine prihoda i cene organske hrane na osnovu Cega potroSaci donose

odluku o kupovini datih proizvoda.

4 N

Egzogeni faktori Znanje/svest
- Prerada, pakovanje i < >l - Sta je organsko?
oznacavane - Zasto je organsko?
- Sertifikacija

\- Snabdevanje proizvodima /

/ \ A
Faktori povezani sa proizvodom /Socio— demografski faktori\

/Percipirani atributi\ /Proizvodni atributi\ - pol
- Zdrava hrana - Nutritivnost - Obra_lzovanje
- Bezbedna hrana - Senzorne - Goq[r?e
- Ekoloski karakteristike - Velicina
prijateljski odnos - Vrednost DO_VOdICE
- Prisustvo dece u

- Dobrobit zivoti
\k obrobit zivo 11’1_]3/ porodici /

\/

Preferencije i stavovi potrosaca

Ekonomski faktori

- Prihod domacinstva
- Cena proizvoda
- Cena ostalih proizvoda

A 4
[ Odluka o kupovini organskih proizvoda ]

Slika 3.1. Faktori koji uticu na stavove potro$aca organske hrane i njihovu spremnost na
kupovinu
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Izvor: Prilagodena prema: Aryal, K.P., Chaundhary, P., Pandit, S., Sharm, G., (2009),
“Consumers’ Willingness to Pay for Organic Products: A case from Kathmandu Valley”,
Journal of Agriculture and Environment, Vol. 10, Jun 2009, str. 18.

Svest i znanje su kljucni faktori u promeni stava i ponaSanja potrosata prema organskoj
hrani. Ve¢i nivo objektivnog i subjektivnog znanja o organskoj hrani doprinosi pozitivnijem
stavu prema ovoj vrsti prehrambenih proizvoda. Generalno, znanje potroSaca o organskoj
hrani je slabo. Mnoge studije su ukazale da su svest i znanje potro$aca na ve¢em nivou u
razvijenim zemljama u odnosu na zemlje u razvoju. Najveéi broj potrosaca u zemljama u
razvoju je upoznat sa definicijom organske hrane, ali je zato mali procenat upoznat sa
pravilnom definicijom iste. Veéina ispitanika daje pogresnu definiciju, jer smatra da se
organska hrana svodi samo na odsustvo pesticida, veStackih dubriva i GMO, a dcesto
poistoveéuju ovu vrstu hrane sa doma¢om hranom. U zemljama Zapadnog Balkana, organska
hrana je uglavnom shvacena kao hrana bez pesticida sa porodi¢nih farmi, $to je suvise usko
poimanje ovog pojma. Potrosaci Cesto percipiraju organske proizvode kao zdravije sa ve¢im
mineralno vitaminskim sadrzajem u odnosu na konvencionalne proizvode ali i kao ekoloski
prihvatljive proizvode. To upucuje na zaklju¢ak da zabrinutost potrosada za bezbednost

hrane, kvalitet 1 nutritivnost dobijaju sve veci znacaj na globalnom trzistu. 2%

Ono §to dodatno pojacava konfuziju oko pojma organske hrane je preradena organska hrana.
Jasno je da nakon svoje rane faze trziSte polako pocinje da se $iri 1 na preradene proizvode,
kao Sto su hleb, Cisto preradena hrana i hrana prakti¢na za konzumiranje. Vecina studija je

fokusirana na svezu organsku hranu, uglavnom na voce i povrée, a U manjoj meri na sveze

200 Aertsens, J., Mondelaers, K., Verbeke, W., Buysse, J., Huylenbroeck G.V., (2011), “The influence of
subjective and objective knowledge on attitude, motivations and consumption of organic food*, British Food
Journal, Vol. 113, No. 11, str. 1353-1378; Vega-Zamora, M., Parras-Rosa, M., Murgado-Armenteros, E.,
Torres-Ruiz, E., Francisco, J., (2013), “The Influence of the Term Organic on Organic Food Purchasing
Behavior”, Social and Behavioral Sciences, Vol. 81, 28 June, str. 664-665; Kumar, S., Ali, J., (2011),
“Analyzing the Factors Affecting Consumer Awareness on Organic Foods in India”, 21st Annual IFAMA
World Forum and Symposium on the Road to 2050: “Sustainability as a Business Opportunity”, Frankfurt,
Germany, prezentacija dostupna na sajtu:
https://www.google.rs/?gws_rd=cr,ssI&ei=gHbU8r10YHi4QSEz4HQCA#g=Analyzing+the+Factors+Affecting
+Consumer+Awareness+on+Organic+Foods+in+India [25.04.2014.] ; Bréi¢-Stipéevi¢, V., Petljak, K. (2011),
“Research on organic food purchase in Croatia”, TrZiste, Vol. 23, No. 2, str. 202; Aryal, K.P., Chaundhary, P.,
Pandit, S., Sharm, G., (2009), “Consumers’ Willingness to Pay for Organic Products: A case from Kathmandu
Valley”, Journal of Agriculture and Environment, Vol. 10, Jun 20009, str. 19; Fotopulos, C., Krystallis, A.,
(2002), “Purchasing motives and profile of the Greek organic consumer: a countrywide survey”, British Food
Journal, Vol. 104, No. 9, str. 730-765; Renko, S., Bosnjak, K.,(2009), “Aktualno stanje i perspektive buduceg
razvoja trzista ekoloske hrane u Hrvatskoj”, Ekonomski pregled, Vol 60, No. 7-8, str. 384; Bogosavljevi¢, S.,
(2009), “Kvantitativno istrazivanje o potro$nji organske hrane i tradicionalne hrane u zemljama Zapadnog
Balkana”, Focus Balkans Extended Networking Meeting, dostupno na sajtu: http://www.focus-
balkans.org/res/files/upload/file/ENM_WP9results_SrdjanBogosavljevic.pdf [24.01.2014.]
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mleko i meso. Kada se organski prehrambeni proizvod prodaje kao svez, ljudi ga prepoznaju
kao organski, ¢ak i ako su nesigurni u definiciju organskog sastava. Ako se sastojci
kombinuju i preraduju, razumevanje organskog od strane potroSaca moze biti razliCito.
Narocito ako se ima u vidu da ljudi obi¢no veruju da su organski proizvodi prirodni te stoga
nepreradeni u bilo kom stepenu. Potrosaci imaju pozitivniji stav prema organskim jabukama

u odnosu na picu pripremljenu na organski nacin.?*

Motivacija je proces koji navodi ljude da se ponasaju onako kako to i1 &ine.?®> Prema
Maslovljevoj teoriji potrebe za hranom spadaju u fizioloske motive. Medutim, ljudsko

ponasanje je u vecoj meri uslovljeno ispunjavanjem ocekivanja a u manjoj meri bioloskim

za potrebe marketinga preduzeéa.203

Postoje brojni motivi za kupovinu organske hrane medu kojima se kao najvazniji motiv
izdvaja zdravlje. Svest o zdravlju je glavna determinanta pojacavanja pozitivhog stava prema
organskoj hrani. Slede¢i vazan razlog za konzumiranje organske hrane su pozitivne posledice
po zivotnu sredinu koje nastaju njenim procesom proizvodnje. Dakle, dva obi¢no najvise
rangirana motiva za kupovinu organskih prehrambenih proizvoda su: prvo, zabrinutost za
licno zdravlje i drugo, zabrinutost za zivotnu sredinu. Senzorne karakteristike kao $to su boja,
ukus 1 miris su jo$ jedan motiv za kupovinu ovih namirnica a zatim slede eticki motivi,
naroCito u vezi dobrobiti Zivotinja 1 podrSke lokalnoj proizvodnji. Hijerarhija motiva se
razlikuje izmedu razli¢itih zemalja (tabela 3.1.) ali 1 razli¢itih segmenata potrosaca. Tako na
primer, etiCki motivi uticu na namere u Kkupovini regularnih potrosaca, dok razlozi
bezbednosti hrane utiCu na namere u kupovini povremenih potro$aca. Sli¢no tome,
karakteristike kvaliteta proizvoda, pre svega ukus, imaju razli¢itu vaznost u zavisnosti od
kategorije proizvoda: dok je za voce 1 povrée kao i proizvode od Zzitarica ukus relevantan

faktor izbora, za mle¢ne proizvode senzorni aspekti su manje vazni.”

201 Shepherd, R., Magnusson, M., (2005), “Determinants of Consumer Behavior Related to Organic Foods”,
Ambio, Vol. 34, No. 4/5, str. 352; Arvola, A., Vasssalo, M., Dean, M., Lampila, P., Saba, A., Lahteenmaki, L.,
Shepard, R., (2008), “Predicting intentions to purchase organic food: The role of affective and moral attitudes in
the Theory of Planned Behaviour”, Appetite, VVol. 50, No. 2-3, str. 449-451.

92 5plomon, R.M., (2011), ,,Consumer behavior: buying, having and being, Rearson Education, New Jersey,
str. 154,

% Milisavljevié, M., Marigi¢ B., Gligorijevi¢, M., (2012), “Osnovi marketinga”, Centar za izdavatku delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 220.

2Hughner S.R., McDonagh, P., Prothero, A., Shultz, J.C., Stanton, J., (2007), “Who are organic food
consumers? A compilation and review of why people purchase organic food”, Journal of Consumer Behaviour,
Vol. 6, No. 2-3, str.101; Chen, M.F., (2009), “Attitude toward organic foods among Taiwanese as related to
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Tabela 3.1. Motivi koji uti¢i na kupovinu organskih prehrambenih proizvoda u odabranim

zemljama

Zemlja Motivi koji uti¢u na kupovinu organskih prehrambenih proizvoda

Austrija zdravlje, odgovornost za decu, doprinos regionalnom razvoju

Svajcarska ukus, zdravlje, alturisticki motivi, zabrinutost potrosaca za zivotnu
sredinu, zabrinutost za dobrobit zivotinja, briga o naknadi koju dobijaju
poljoprivrednici

Nemacka briga o vlastitom zdravlju, briga o zdravlju dece, potpora specijalizovanim
prodavnicama i poljoprivrednicima u aspiraciji za ekoloSkom
poljoprivredom, ukus

Danska zabrinutost potrosaca za zivotnu sredinu, zdravlje, potpora i doprinos
“boljem sutra”

Finska zabrinutost potroSaca za zivotnu sredinu, zdravlje, sledljivost

Francuska zdrava ishrana, ukus, poStovanje prema Zivom svetu

Italija zdravlje, sigurnost

Velika Britanija | zdravlje, uticaj na lokalnu poljoprivrednu proizvodnju i pravednu
trgovinu, zastita zZivotne sredine

Poljska zdravlje, sigurnost

Hrvatska zdravlje, ukus

SAD zdravlje, nutritivnost, ukus, sigurnost hrane i zastita zivotne sredine

Izvor: dopunjeno prema: Brcié-Stipcevié, V., Petljak, K., Guszak, 1. (2010), “Sto utice na
kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda? ", Proceeding of the 2" International Conference
“Vallis Aurea — focus on Regional Development”, Polytechnic of Pozega, Croatia & DAAM
International Vienna, Austria, Editor: Katalini¢, B., September 03, 2010, Pozega, str. 151.

health consciousness, environmental attitudes, and the mediatic effects of healthy lifestyle”, British Food
Journal, Vol. 111, No. 2., str. 172; Cahill, S., Morley, K., Powell, D.A., (2010), “Coverage of organic
agriculture in North American newspapers Media: linking food safety, the environment, human health and
organic agriculture”, British Food Journal, Vol. 112, No. 7, str. 715-719; Asioli, D., Canavari, M., Pignati, E.,
(2011), “Role of Sensory Attributes in the Food Marketing: An Exploratory Analysis in the Italian Organic Food
Producers®, IGLS-Forum, Innsbruck, Proceedings in System Dynamics and Innovation in Food Networks, str.
45-46; Pino, G., Peluso, A., Guido, G., (2012), “Determinants of Regular and Occasional Consumer's Intentions
to Buy Organic Food”, The Journal of Consumer Affairs, Vol. 46, No. 1, str. 157-169; Zakowska-Biemans,
(2011), “Polish consumer food choices and beliefs about organic food”, British Food Journal, Vol. 133, No. 1,
str. 125.
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Iako potroSaci gaje sklonost i interes za organski proizvedenom hranom mali je procenat
kupaca koji redovno kupuju organsku hranu. To zna¢i da postoji neslaganje izmedu
preferencija i ponasanja potroSaca. Ovo neslaganje je posledica delovanja nekoliko
limitiraju¢ih faktora. Najznacajniji razlozi zbog kojih se ne kupuje organska hrana su visoka
cena, ograni¢ena dostupnost, zadovoljstvo konvencionalnom hranom i nedostatak informacija
1 poverenja u odnosu na date proizvode (tabela 3.2.). Jedna od najceS¢e navodenih prepreka
pri kupovini organskih prehrambenih proizvoda je njihova veca cena, odnosno nedovoljna
spremnost potrosata da za odabrani proizvod organskog porekla plate vise u odnosu na
istovrsni proizvod konvencionalne proizvodnje. Uobicajeno je da postojeci potrosaci
prihvataju vecu cenu proizvoda, dok nepotrosaci ne kupuju organske prehrambene proizvode
zbog navedene visoke cene. 2 Wier and Calverley isti¢u da snizavanje cena organske hrane
podsti¢e znacajan udeo potrosaca na kupovinu, Sto dokazuje da bi veéi pad cena doprineo
znafajnom povecanju traznje za organskim namirnicama. Vecina ranijih studija navodi da ¢e
samo 5-20% potroSaca kupiti organsku hranu kada su premijumske cene vece od 30%.
Premijumske cene izmedu 10-30% privlac¢e 10-50% svih potroSaca da kupe ovu vrstu hrane.
Generalno je traznja za organskom hranom osetljivija na promenu cene u odnosu na traznju
za konvencionalnom hranom. Cenovna elasti¢nost, takode, zavisi od kategorija proizvoda pa
¢e traznja za mle¢nim proizvodima i mesom biti osetljivija od traZnje za hlebom/Zitaricama i
ostalom hranom?®®. Osim cene, nedovoljna ponuda i slaba prisutnost u kanalima marketinga,
kao i neadekvatni kanali marketinga, uti¢u na nivo potros$nje organske hrane. Potrosaci ¢esto
nisu informisani o mestu prodaje ali i o oznaCavanju organskih proizvoda, §to pospesuje
nepoverenje potro$aca u date proizvode. Zato je veoma bitno oznafavanje proizvoda prema

propisima uz obrazovanje potrosaca.

Tabela 3.2.Motivi zbog kojih se ne kupuju organski prehrambeni proizvodi u odabranim

zemljama

Zemlja Motivi zbog kojih se ne kupuju organski prehrambeni proizvodi

Austrija cena, navika, nepoverenje i manjak motivacije, slaba dostupnost proizvoda,
nezadovoljavaju¢i asortiman proizvoda

Svajcarska cena, niska percepcija razlike izmedu organske i konvencionalne proizvodnje,
nepoverenje u organske standard

2% Mintel, (2000), “Organic food and drink retailing”, dostupno na sajtu:
http://oxygen.mintel.com/sinatra/reports/display/id=2091 [04.02.2014,]

28 Wier, M., Calverley, C., (2002), “Market potential for organic foods in Europe”, British Food Journal, Vol.
104, No. 1, str. 48-51.
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Nemacka cena, slaba dostupnost proizvoda, navike u kupovini, nedoumice oko kvaliteta

organskih proizvoda, manjak interesa, ukus

Danska lo$ kvalitet, nepostojanje razlike u percepciji organskih i konvencionalnih
proizvoda

Finska cenovno osetljivi potrosaci pod uticajem su nepouzdanog kvaliteta

Francuska manjak informacija, veliki broj razli¢itih deklaracija

Italija dostupnost, nepoverenje u standarde, kvalitet organskih proizvoda, cena (oni koji

redovno kupuju)

Velika Britanija povezani sa proizvodom (cena, izgled, dostupnost kvaliteta, raznolikost, ukus),

informacije o proizvodu (netransparentnost, poverenje, ostale informacije)

Poljska nedostatak informacija o oznacavanju proizvoda i mestima gde su oni dostupni
Hrvatska cena i nedovoljne informacije o organskoj hrani
SAD cena i dostupnost organskih proizvoda

Izvor: dopunjeno prema: Brcic-Stipcevié, V., Petljak, K., Guszak, I. (2010), “Sto utice na
kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda?”, Proceeding of the 2™ International Conference
“Vallis Aurea — focus on Regional Development”, Polytechnic of Pozega, Croatia & DAAM
International Vienna, Austria, Editor: Katalini¢, B., September 03, 2010, PozZega, str. 153.

Brojna istrazivanja pokazuju da socio-ekonomski i demografski profil potrosaca organske
hrane otkriva da su to osobe zenskog pola, starijeg Zivotnog doba koje imaju decu i ona Zive
u njihovom domacinstvu. Ustanovljeno je da mladi potroSa¢i poseduju pozitivnije stavove
prema organski uzgajanoj hrani, ali je ve¢a verovatnoca da ¢e stariji potroSaci biti kupci.
Porodice sa malom decom imaju vece sklonosti ka kupovini organske hrane. Na takav
zakljucak upucuju rezultati istrazivanja koje je pokazalo da prelazak dece u adolescenciju
stvara uslove za smanjenje potro$nje organske hrane, zbog preferencija maloletnika za
konvencionalnom hranom u vidu slatkiSa, grickalica i1 Zitarica za dorucak. Verovatnoca
kupovine organskih prehrambenih proizvoda povecava se sa brojem dece u domacinstvu.
Pored toga, potrosaci sa veéim nivoom obrazovanja i ve¢im dohotkom imaju pozitivne
stavove i1 snazne preferencije prema organskoj hrani. Samim tim, ove dve varijable povezane

. s < Ny . 207
su sa ve¢om verovatno¢om i ve¢om ucestaloséu kupovine organske hrane.

%7 Hughner S.R., McDonagh, P., Prothero, A., Shultz, J.C., Stanton, J., (2007), “Who are organic food
consumers? A compilation and review of why people purchase organic food”, Journal of Consumer Behaviour,
Vol. 6, No. 2-3, str. 97; Riefer, A., Hamm, U., (2011), “Organic food consumption in families with juvenile
children”, British Food Journal, Vol. 113, No. 6, str. 797-808; Thompson, G., Kidwell, J., (1998), “Explaining
the Choice of Organic Produce: Cosmetic Defects, Prices, and Consumer Preferences”, American Journal of
Agricultural Economics, Vol. 80, No. 2, str. 284; Tsakiridou, E., Boutsouki, C., Mattas, K., (2008), “Attitudes
and behaviour towards organic products: an exploratory study”, International Journal of Retail & Distribution
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2. STRATEGIJSKI IZBOR

Strategijski izbor je druga faza procesa razvoja marketing strategije. Re¢ je o izboru koji
opredeljuje uspeh celokupnog procesa a koji pri tom nije nimalo jednostavan. Marketing
strategije se mogu razvijati na funkcionalnom, poslovnom i korporativhom nivou. U
zavisnosti od navedenih nivoa biée razliCit i problem strategijskog izbora. Uspesno
formulisana strategija treba da obezbedi ostvarivanje ne samo funkcionalnih ve¢ 1 poslovnih
ciljeva odnosno ciljeva preduzeca kao celine. Zato je vazno obazrivo i sistematicno pric¢i

: . : £ 208
problemu izbora uzevsi u obzir sledece:

e Prihvatljiv stepen rizika koji ukljucuje strategija;

¢ Internu konzistentnost strategije, odnosno uskladenost sa poslovnom politikom;
e Konzistentnost strategije sa eksternim okruzenjem,;

e Uskladenost strategije sa resursima preduzeca;

e Vremenski horizont koji pokriva strategija;

e Moguénost merenja rezultata sprovodenja strategije.

2.1.Konkurentske strategije

TrziSte organskih prehrambenih proizvoda postaje sve konkurentnije paralelno sa blagim
usporavanjem stope rasta i stabilizacijom traznje potroSac¢a u mnogim zemljama. Kako
konkurencija postaje jaca, proizvoda¢i moraju da preispituju svoje strategije ako Zele ostvariti
pozitivan poslovni rezultat. Strategijske opcije dostupne proizvodacima organske hrane mogu
biti ilustrovane Porterovim generickim strategijama, a to su:*®® strategija vodstvo u
troSkovima, strategija diferenciranja 1 strategija fokusiranja (na osnovu troskova 1
diferencijacije). Ovo ukazuje da proizvoda¢i mogu da postignu odrZivu konkurentsku

prednost na jedan od ova tri nacina.

Proizvodaci organske hrane mogu ste¢i konkurentsku prednost putem strategije vodstva u
troSkovima. Ova strategija je posebno znacajna imajuc¢i u vidu visoke cene organske hrane
koje su prouzrokovane visokim troskovima proizvodnje i distribucije, a na koje su potrosaci

izrazito osetljivi. Smanjenje troskova imalo bi za posledicu znacajan pad cene, $to bi privuklo

Management, Vol. 36, No. 2, str. 171; Dimitri, C., Dettman, R., (2012), “Organic Food Consumers: what do we
really know about them?”, British Food Journal, Vol. 114, No. 8, str. 1168-1183; Br¢i¢-Stipéevié,V., Petljak,
K., (2011), “Research on organic food purchase in Croatia”, Trziste, Vol. 23, No. 2, str. 198.

28 Stankovié, Lj., Puki¢, S, (2009), “Marketing”, Ekonomski fakultet, Ni§, str. 224.

2 porter, M., (1985), “Competitive Advantage”, The Free Press, New York, str. 11-26.
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nove potrosace i ojacalo konkurentsku poziciju. Ovo mogu posti¢i jedino preduzeca koja su u
stanju da ostvare ekonomiju obima u proizvodnji i marketingu. Cak i konvencionalni
proizvodaci preduzimaju ovu strategiju na trzistu organskih prehrambenih proizvoda zbog
velikih proizvodnih kapaciteta. Nasuprot njima, ova strategija nije odrziva za nove ucesnike

koji imaju slabe finansijske resurse i mali broj specijalizovanih proizvoda.

Osnovni cilj preduzec¢a koje se odluCilo za strategiju diferencijacije je da konkuriSe
pruzanjem proizvoda koji su u ofima kupca jedinstveni i drugaciji od ostalih. Organski
prehrambeni proizvodi se sami po sebi znacajno razlikuju u odnosu na konvencionalne
proizvode iste kategorije. Medutim, stepen diferenciranja unutar same organske prehrambene
industrije je jo§ uvek ogranicen, jer je ova vrsta proizvodnje u pocetnoj fazi razvoja. Svakako
to ne opravdava ¢injenicu da na trziStu organske hrane ne postoje uslovi za diferenciranje
proizvoda. Svaki proizvod poseduje atribute kao $to su miris, ukus, aroma, pakovanje i dr.,
koji mogu uciniti proizvod drugacijim u odnosu na konkurentski. Zato se ocekuje da ¢e se
ova strategija viSe primenjivati u buduénosti paralelno sa porastom broja konkurenata,
imaju¢i u vidu da je podjednako uspeSno mogu primenjivati kako mala tako i velika

preduzeca.

Dok su se prethodne dve strategije odnosile na celu industriju, strategija fokusiranja ukljucuje
pristup segmentacije trziSta. To podrazumeva da se proizvodaci fokusiraju na specificne
segmente trziSta organskih prehrambenih proizvoda. Segmenti mogu biti formirani na osnovu
vrste proizvoda, svojstava proizvoda ili marketing kanala. Pri tom se konkurentska prednost
moze ostvariti na dva nacina: fokusiranjem na troskove ili fokusiranjem na diferenciranje.
Strategija fokusiranja na troSkove polazi od toga da se odabrani trziSni segment snabdeva po
nizim troSkovima. Primer bi mogla biti kompanija koja nudi Sirok spektar posebnih sokova
po niskim cenama. Strategija fokusiranja na diferenciranje pretpostavlja da kompanija ima
jedinstven proizvod na trziStu organske hrane. Brojne su kompanije koje primenjuju ovu
strategiju na trziStu. Tako ne primer, vodece kompanije u Nemackoj preduzimaju datu

strategiju kako bi se specijalizovale u snabdevanju odredenim marketing kanalima.
2.2.Strategije rasta

Kao izvore rasta proizvodaci organske hrane mogu Kkoristiti sve Cetiri Strategije rasta:
strategiju penetracije trziSta, strategiju razvoja trzista, strategiju razvoja proizvoda i strategiju
diversifikacije. Strategijom penetracije preduzeée nastoji da odrzi ili povecava trzisno ucesce

poveéanjem prodaje postojeih proizvoda na postoje¢im trziStima. To Se moze ostvariti

126



povecanjem koli¢ine 1 frekvencije kupovine konkretnog proizvoda ili sugerisanjem novih
naéina njegove upotrebe. Proizvodaci organske hrane mogu realizovati ovu strategiju na
razli¢ite nacine. Tako ne primer, postoje¢i potrosaci mogu se ohrabriti na vece koriScenje
organskih namirnica poboljSanjem pakovanja, §to se odnosi kako na povecanje veliCine
pakovanja, tako i poboljSanje njegove atraktivnosti. Drugi nadin predstavlja unapredenje
distribucije, jer mnogi potrosaci isti¢u da je jedna od glavnih prepreka u kupovini organske
hrane njena slaba dostupnost. Tre¢i I po mnogim pokazateljima najkra¢i put do vece
kupovine jeste smanjenje cena koje su izrazito visoke za Zivotni standard u mnogim
zemljama. Poseban znacaj treba dati investiranju u oglasavanje naglaSavajuc¢i karakteristike
kvaliteta organske hrane, kako bi se poboljsao proces infiltracije ovih proizvoda u

supermarketima i na otvorenim pijacama, gde se hrana uglavnom kupuje.?*

Strategija razvoja trzista odnosi se na prosirenje postoje¢ih proizvoda na nove trzisne prostore
ili nove segmente unutar postojecih trziSta. U organskom prehrambenom sektoru strategija
razvoja trziSta ima za cilj obezbedivanje novih prodajnih objekata kao $to su: Skole, restorani,
hoteli, bolnice 1 sportsko/rekreativni centri, ¢ime bi se zadovoljile potrebe razli¢itih grupa
potencijalnih klijenata. S obzirom da se navike u ishrani stvaraju od ranog uzrasta svakog
pojedinca, vrlo je bitno uvodenje “organskih” obroka kao obaveznih u predskolskim i
Skolskim ustanovama. Traznja moze biti stimulisana i nudenjem organske hrane u hotelima i
restoranima, jer sve veci broj potroSaca pokazuje zasi¢enost brzom hranom. Uvodenje
organske hrane u zdravstvenim ustanovama je vrlo vazno zbog prisustva potroSaca sa
posebnim potrebama kojima razne bolesti namecu poseban rezim ishrane. Organske hrana
nije namenjena samo za poboljSanje ve¢ i za oCuvanje dobrog zdravlja, pa se kao potencijalni
potroSaci izdvajaju svi oni koji se rekreativno ili profesionalno bave sportom. | u ovoj
strategiji oglaSavanje treba da bude intenzivno kako bi pomoglo pretvaranju navedenih

klijenata u potroSace organske hrane.

Strategija razvoja proizvoda podrazumeva povecanje prodaje i uc¢e$éa na trziStu uvodenjem
novih proizvoda u proizvodni program koji su namenjeni postoje¢im trziStima. Pored
uvodenja potpuno novih proizvoda moguce je proSirenje linije proizvoda i Sirenje marke
razvijanjem razlic¢itih varijacija ili poboljSanjem performansi postojecih proizvoda. U svetu

raste trend samackog Zivota S$to se odraZava i1 na nalin ishrane. Identifikovano je devet

219 7anoli, R., Jukic, N., (2005), “Marketing study on organic and other selected special quality products from
Croatia”, dostupno na sajtu Organizacije za hranu i poljoprivredu Ujedinjenih nacija:
http://www.fao.org/docs/eims/upload/229929/2005_12 doc01.pdf [10.02.2014.]

127


http://www.fao.org/docs/eims/upload/229929/2005_12_doc01.pdf

kategorija proizvoda ovakvog nacina Zivota koje se mogu kao nove ukljuciti u asortiman
proizvodaca organske hrane. Predvodnik je jogurt koji belezi znacajan porast prodaje u
svetskim okvirima a slican trend beleze i drugi mle¢ni napici. U spomenute kategorije
pripadaju i sveze meso i morski plodovi, gotove salate i baby-mlec¢na hrana, sveze ohladene
supe, sveze povrée i zadini, kao i duboko smrznuta predjela.?!* Pored toga, korisno bi bilo
ukljuciti proizvode sa sertifikatom tipicne 1 organske ili lokalne i organske hrane. Sve ovo bi
u relativno kratkom vremenskom periodu trebalo da doprinese da potrosacka korpa bude

ispunjena ve¢om koli¢inom organske hrane.

Strategija diversifikacije podrazumeva uvodenje novih proizvoda na novim trziStima. S
obzirom na sinergiju (tehnolosku, marketinSku, trziSnu) novih proizvoda sa postojecim,
diversifikacija moze biti povezana i nepovezana. Proces organske proizvodnje je toliko
specifiCan da ne ostavlja puno prostora za povezanu diversifikaciju. Osim proizvodnje
organskih prehrambenih proizvoda proizvodaci se mogu preorijentisati i na proizvodnju
organskog semena i time resiti problem nedovoljnosti ovog inputa. Ovi proizvodaci svoj
portfolio proizvoda, takode, mogu obogatiti “Wellfood” kategorijom u koju spadaju
funkcionalni prehrambeni proizvodi a koja je namenjena posebnom segmentu potrosaca. Radi

se 0 grupi potrosaca koja pokazuje trend potroSnje u pravcu zdravlja i fitnesa.

2.3.Strategije diferenciranja, segmentacije trzista i pozicioniranja

2.3.1. Strategija diferenciranja

Najprofitabilnije strategije su izgradene na diferenciranju: nude¢i potrosa¢ima ono $to
vrednuju a §to konkurenti nemaju.212 Diferenciranje proizvoda se jednostavno moze definisati
kao “razlikovanje roba ili usluga jednog prodavca od drugih po bilo kom osnovu koji je
vazan za kupca i dovodi do preferencija » 23 Oyom strategijom proizvod je drugaciji u o€ima
kupaca, ali ne tako da ga potros$aci ne prepoznaju ili pak da bude toliko razli¢it da dovede do

suzavanja trzista.

Prema Porteru diferenciranje je druga genericka strategija pored vodstva u troSkovima i1
fokusiranja na odredeni trzi$ni segment. Strategija diferenciranja proizvoda omogucava da se

ostvari natprosecni prinos na kapital u grani, jer se stvara povoljna odrambena pozicija u

211 Vlahovi¢, B., (2011), “Trziste i marketing poljoprivredno-prehrambenih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet,
Novi Sad, str. 102.

2 MacMillan, 1.C., McGrath, R., (1997), “Discovering new point of differentiation”, Harvard Business Review,
Vol. 75, No. 4, str. 133.

23 Dickinson, P.R., Linitell, J.L., (1987), “Market Segmentation, Product Differentiation and Market Strategy”,
Journal of Marketing, Vol. 51, No. 2, str. 2.
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suoCavanju sa konkurencijom. Pretpostavka da uspe ova strategija je sposoban marketing
sektor, jak potencijal istrazivacko-razvojne aktivnosti, tradicija u grani ili iskustvo ste¢eno na
drugi nacin i uska koordinacija aktivnosti sa kanalima marketinga. Diferenciranje proizvoda
je uspesnije ako osigura kvalitet tamo gde je on direktno vidljiv i gde ga kupci ocekuju, gde
ga kupci a ne samo stru¢njaci preduzeca smatraju znacajnim i gde konkurencija ne ispunjava

ocekivanja kupaca.214

“Levit istice da je diferenciranje prisutno svuda na trzistu » 213 T znadi da i trziste organske
hrane ostavlja dovoljno prostora ucesnicima da svoju trziSnu poziciju grade na razlikama u
odnosu na ostale konkurente. Brojni su nacina za sprovodenje strategije diferenciranja. U
izboru nacina diferenciranja u odnosu na konkurenciju potrebno je uvaziti brojne kriterijume,

v s e . ,+ 216
a znac¢ajnim se smatraju sledeci:

e da li razlike preduzeéa omogucéavaju znacajne koristi dovoljno velikom broju
potrosaca,

e da li preduzecée nudi razlicitost i kad drugi to ne ¢ine ili pak to ¢ini na razli¢ite nacine
u odnosu na konkurenciju,

e da li je razlika koju nudi preduzece superiorna u odnosu na druge nacine da se dobije
ista korist,

e koliko je razlika vidljiva potroSa¢ima i pri tom pogodna za komuniciranje,

e pravovremenost ponudenih razlika u proizvodu c¢ije je uspeSno kopiranje od drugih
sloZeno,

e da li su potrosaci kojima je proizvod namenjen plateZzno sposobni i u mogucnosti da
kupe takav proizvod,

e dalije za preduzece rentabilno da svoju ponudu diferencira.

F.Kotler pravi razliku izmedu diferenciranja proizvoda/usluge, personala i imidza.?'’ Za
proizvodace organske hrane svakako je najvaznije diferenciranje proizvoda. Organski
prehrambeni proizvod poseduje skup opipljivih i neopipljivih karakteristika i svaka od njih
moZze posluziti kao osnova za diferenciranje. To znaci da se diferenciranje organske hrane

moze bazirati bilo na fizi¢koj razlici od drugih proizvoda, §to se lako zapaza i demonstrira,

2% Stankovié, Lj., Puki¢, S, (2009), “Marketing”, Ekonomski fakultet, Ni§, str. 231.

1> Milisavljevié, M., (2010), “Strategijski marketing”, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 249.

218 Stankovié, Lj., Pukié, S, (2009), “Marketing”, Ekonomski fakultet, Ni§, str. 230.

2T Kotler, F., Vong, V., Sonders, DzZ., Amstrong, G., (2007), “Principi marketinga”, Mate, Zagreb, str. 424-428.
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bilo na psiholoskoj razlici koju je stvorila promocija odnosno izgradena reputacija marke.
Fizicko diferenciranje je znacajno kada su kupci racionalno motivisani, a psiholosko kada su

218

emocionalno motivisani u kupovini proizvoda.”” Najznacajnije osnove za diferenciranje

organskih prehrambenih proizvoda su:

e Forma — organski prehrambeni proizvodi se medusobno mogu razlikovati po veli¢ini,
obliku i fizickoj strukturi proizvoda,

e Kvalitet performansi — iako je regulativama i standardima zahtevan visok nivo
kvaliteta koji organski proizvodi moraju ispuniti, to ne znaci da oni ne mogu
pokazivati razliite performanse kvaliteta (prosecne, visoke ili superiorne);

e Usaglasenost kvaliteta — za ostvarivanje diferentne prednosti vazno je da sve
proizvodne jedinice odredene kategorije organske hrane budu identi¢ne i odgovaraju
obecanoj specifikaciji i time ispune ocekivanja kupca,;

e Trajnost — imajuci u vidu da organski prehrambeni proizvodi imaju svoj vek trajanja u
svezem 1 preradenom stanju, duzi vek trajanja moze odigrati odluc¢ujucu ulogu u
pridobijanju naklonosti potroSaca;

e Pakovanje — je izuzetno znacajno kod svih prehrambenih proizvoda a naro€ito kod
proizvoda organskog porekla. EkoloSko pakovanje organske hrane po osnovu dizajna,
ekonomic¢nosti 1 informativnosti moze u€initi proizvod drugacijim u o€ima potrosaca;

e Dizajn — dolazi do izrazaja kao faktor diferenciranja putem pakovanja ove vrste
proizvoda. Estetsko pakovanje organske hrane emotivno, tehnoloski i marketinski

privlaci paznju kupaca. 219

Uspesno diferenciranje se obi¢no odlikuje jednostavno$c¢u i jedinstveno$c¢u. Postoje brojni
nacina za diferenciranje organske hrane, ali je malo onih koji mogu pronaci put do uspesnog
diferenciranja. Zato se od menadzera oc¢ekuje da dobro poznaju svoja ciljna trzista, kako bi

potrosaci zauzvrat mogli uo€iti i razumeti razli¢itosti njihovih proizvoda.
2.3.2. Strategija segmentacije trzista

Organizacije koje se bave prodajom na trzistima individualne potro$nje i poslovnim trzistima
znaju da ne mogu da privuku sve kupce ili bar ne sve kupce na jednak nacin. Brojni i

dislocirani kupci znacajno se razlikuju prema svojim potrebama i kupovnoj praksi. Prema

218 Milisavljevié, M., (2010), “Strategijski marketing”, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 250.

219 Vlahovi¢, B., (2011), “Trziste i marketing poljoprivredno-prehrambenih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet,
Novi Sad, str. 78.
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tome, marketing menadzeri moraju poceti od segmentacije trziSta koja predstavlja postupak
razvrstavanja potrosaca u manje, slicnije ili homogene skupine. Svrha segmentacije jeste
identifikovanje skupina potrosaca koji imaju slicne zahteve (potrebe) i karakteristike
ponaSanja u kupovini.?*® Kao takva segmentacija predstavlja polaznu osnovu ciljnog
marketinga. Ona omogucava preduzecu da bolje razume potrebe potrosaca, da upozna
prirodu konkurencije u svom okruzenju i da pravilno usmeri svoje marketinske napore na

(ciljne) segmente potrosaca.

Istrazivanja pokazuju da se strategija segmentacije uspeSno koristi u praksi proizvodaca
organske hrane.Segmentacija kao strategija znaCi prilagodavanje proizvoda potrebama i
zahtevima kupaca i kao takva podrazumeva osvajanje trzista po dubini. Preduzeée moze da
bira izmedu veceg broja opcija u strategiji segmentacije trziSta. Moguénosti su: 1) masovno
trziSte; 2) veliki segment; 3) grani¢ni segment; 4) mali segment (trziSna niSa); 5) na vise
segmenata; i 6) masovno prilagodavanje.””* Jedna od takvih segmenata je trziste organske

hrane.

Ne postoji jedinstven na¢in segmentacije trziSta. Kompanije mogu da koriste brojne varijable
u segmentaciji trzista potro$aca pri ¢emu se u literaturi iz oblasti marketinga najces¢e navode
geografske, demografske, psihografske i bihevioristi¢ke varijable. Segmentacija trziSta moze
da se izvrSi pomocu samo jedne ili pomocu dve i viSe varijabli istovremeno. U cilju uspesne
segmentacije trziSta organske hrane koriste se najceS¢e socio-demografske 1 bihevioristicke
varijable. Polaze¢i od navedenih varijabli, prema istrazivanju koje su sproveli G. Cinnici i

drugi moguce je identifikovati slede¢e segmente potroSaca organske hrane:*%

e Pioniri predstavljaju grupu potroSaca koju pretezno ¢ine osobe zenskog pola, starosti
od 24-44 godina, sa prose¢nim nivoom obrazovanja i prose¢nom visinom dohotka. Za
ovaj segment je karakteristi¢éna povremena kupovina organske hrane koja je uglavnom
motivisana Kuriozitetom. Najces¢a mesta kupovine kada su u pitanju pioniri
predstavljaju supermarketi. Ova grupa je jedna od onih na koju se moZze uticati
adekvatnom marketing politikom u pravcu povecanja obima potroSnje organskih

prehrambenih proizvoda;

220 Hani¢, H., (2007), “Principi marketinga”, Beogradska bankarska akademija, Beograd, str. 45.

221 prilagodeno prema: Milisavljevi¢, M., (2010), “Strategijski marketing”, Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 236.

222 Chinnici, G., D'Amico, M., Pecorino, B., (2002), “A multivariate statistical analysis on the consumers of
organic products”, British Food Journal, Vol. 104, No. 3/4/5, str. 196-199.
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Grupa nostalgic¢ara je saCinjena od starijih individualaca, uglavnom penzionera
muskog pola koji raspolazu prosecnim dohotkom. PotroSa¢i ove grupe su
okarakterisani veCom potrosnjom svezeg voca i povréa, pri cemu preferiraju direktnu
kupovinu od proizvodaca. Upravo iz tih razloga oni napominju da se osnovna
prepreka za njihovu kupovinu odnosi na poteskoce da nadu ove proizvode u blizini
svog doma. Nostalgi¢ari s pravom nose ovaj naziv s obzirom da povezuju
konzumiranje organskih proizvoda sa originalno$¢u i ukusom proslosti;

Potrosaci ,,svesni zdravlja” oznaCeni su kao individualci izmedu 25-44 godine
starosti, pripadnici oba pola sa prose¢nim do visokim nivoom obrazovanja i visokim
godisnjim prihodom. Najce$¢e je re¢ o pojedincima koji kupuju organske
prehrambene proizvode ve¢ vise od dve godine, obi¢no u specijalizovanim
prodavnicama. Njihov osnovni motiv za kupovinu datih proizvoda je zdravlje. Pored
toga, oni su svesni i prihvataju da organski proizvodi koStaju viSe u odnosu na
konvencionalne i spremni su da plate razliku u ceni. Uglavhom to opravdavaju
stavom da na veée cene gledaju kao na troskove investiranja u sopstveno zdravlje. Sta
viSe, Cinjenica da su spremni da plate visoku cenu organske hrane moze biti
objaSnjena 1 velikim prihodom domacinstva koji karakteriSe ovaj segment potroSaca;
Grupu pragmaticara karakteriSe dominacija Zenske populacije, starosti od 25-44
godina i prose¢ni nivo porodi¢nog prihoda. U pitanju su potroSaci za koje su dnevne
novine glavni izvor informacija o osobinama organskih proizvoda. U pogledu
kategorije organskih proizvoda, oni uglavnom preferiraju sveze voce i povrce, jer ga
smatraju izuzetno hranjljivim i1 ukusnim. Za grupu pragmaticara je karakteristi¢no i to
da su njeni ¢lanovi izrazito zabrinuti za cenu ovih proizvoda, naglasavajuci da visoke

cene predstavljaju ozbiljnu prepreku u odlu¢ivanju o kupovini.

Navedeni 1 objasnjeni segmenti imaju razli¢ite motive za kupovinu organske hrane ali i
razli¢ita oCekivanja u pogledu mesta kupovine. Razlikuju se takode po godinama, polu, nivou
obrazovanja i primanja, $to ih ¢ini razli¢itim individuama, grupama na trzistu organske hrane.
To je 1 suStina segmentacije trziSta koja treba da omoguéi dovoljnu homogenost samih
segmenata i dovoljnu heterogenost izmedu njih. Da bi segmentacija bila uspesna potrebno je,

takode, da segmenti budu istovremeno merljivi, dostupni, odredivi, stabilni, i da se mogu
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opsluzivati sa odgovaraju¢om stopom profita. Tako formirani segmenti trziSta omogucavaju

sledeée koristi:?%

¢ Bolje identifikovanje marketing moguénosti;
e LakSe prilagodavanje instrumenata marketing miksa;
e Bolju alokaciju marketing resursa;

e Pozicioniranje proizvoda prema potroSa¢ima.

U savremenom marketingu nije dovoljno fokusirati se samo na postojece potrosace. Akcenat
je potrebno staviti i na nepotrosace kao potencijalno ciljno trziste. Polaze¢i od toga,
Fottopulos i drugi, na osnovu kretanja od nize ka vi$oj socijalnoj lestvici (obrazovanje, mesto
prebivalista, prihod, kupovina dnevne Stampe nasuprot koriS¢enju TV-a) pravi razliku izmedu
tri segmenta potrosaca: nesvesni, svesni nepotro$a¢i i Ssvesni potrosaci organskih

prehrambenih proizvoda. Kupci datih proizvoda su dalje podeljeni u etiri segmenta:**

o Istrazivaci“ koji pre kupovine prikupljaju informacije u vezi organske hrane i ¢ine ih
uglavnom udate, starije Zene;

e, Zeleni“ koji su vodeni ekoloskim motivima i re¢ je o veoma obrazovanim, mladim
do sredove¢nim kupcima;

e _Motivisani“ sa veoma pozitivnim miSljenjem o organskim proizvodima
(zdraviji,hranjljiviji, bez rezidua i aditiva) su preteZzno mladi i srednjovecni kupei;

e ,Cenovno osetljivi“ su najces¢e udate i mlade Zene, nizeg nivoa obrazovanja koje
ispoljavaju brigu za zdravlje i kvalitet, ali ipak puno paznje poklanjaju niskoj ceni pri

izboru organske hrane.

Mada ovi segmenti doprinose jasnijoj slici o kupcima organske hrane da bi ona bila
kompletna potrebno je na isti nacin grupisati svesne nepotrosace organske hrane. Polazeci od
glavnih motiva za kupovinu organske hrane segment nepotrosaca se dalje moze podeliti u
Getiri grupe, od kojih su tri grupe cenovno osetljive i jedna grupa cenovno neosetljiva?®
Grupa cenovno neosetljivih pojedinaca svakako predstavlja klaster potencijalnih korisnika,
Sto je dobar signal proizvodacima da na njih usmere marketing napor i Sto pre ih pretvore u

korisnike koji povremeno i redovno kupuju organsku hranu.

228 Stankovié, Lj., Puki¢, S, (2009), “Marketing”, Ekonomski fakultet, Ni3, str. 234.

224 Fotopoulos, C., Krystallis, A., (2002), “Purchasing motives and profile of the Greek organic consumer: a
countrywide survey”, British Food Journal, Vol. 104, No. 9, str. 754-761.

225 Fotopoulos, C., Krystallis, A., (2002), “Organic product avoidance: Reasons for rejection and potential
buyers identification in countrywide survey”, British Food Journal, VVol, 104, No. 3/4/5, str. 233-260.
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Proizvodaci organske hrane mogu da se orijentiSu i na nekoliko trziSnih segmenata
istovremeno, pri ¢emu se za svaki kreira poseban marketing miks. To znaé¢i da oni mogu da
primene ne samo strategiju koncentrisanog, ve¢ i strategiju diferenciranog marketinga.
Marketing miks program ovih proizvodaca mora biti uskladena sa strategijom segmentacije
trziSta, a nikako obrnuto. Odreduju¢i ciljno trziSte, na osnovu segmentiranih potrosaca,
menadzeri su u prilici da povecaju trziSno uces¢e proizvodaca na trziStu organske hrane i
izgraduju lojalnost potrosaca. Najbolji primer znacajnog potencijala za ostvarivanje lojalnosti
je trziste SAD-a, gde 73% potrosaca kupuje i konzumira organske poljoprivredne proizvoda,
pri cemu se ovi potroSaci mogu podeliti na tri segmenta: novi, iskusni i veoma iskusni
potrosaci organske hrane (slika 3.2.). To naravno pretpostavlja drugaciji pristup svakom od
ovih segmenata i zahteva da se novi potroSaci zadrze, iskusni potrosac¢i dugoro¢no vezu, vrlo

iskusni potrosaci neguju a nepotrosaci stimuliS$u na prvu kupovinu.

~
Nepotrosaci (27%)
J
Novi potrosa&i (32%) -
poceli su kupovinu u
poslednje dve godine )
<

Iskusni potrosaci (20%) -
poceli su kupovinu pre pet
godina

Veoma iskusni potroSaci
(21%) - poceli su kupovinu
pre vise od pet godina

Slika 3.2. Piramida potrosaca i potencijalnih potrosaca organskih prehrambenih proizvoda na

trzistu SAD-a

Izvor: Vlahovi¢, B., (2011), “TrzZiste i marketing poljoprivredno-prehrambenih proizvoda”,
Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 39.

2.3.3. Strategija pozicioniranja

Pozicioniranje i diferenciranje su veoma usko povezani termini. “Dok diferenciranje nastoji
da ucini proizvod razlicitim da se izbegne konkurencija, pozicioniranje nastoji da to uradi na

osnovu saznamja o percepciji potrosaca — obezbedenjem posebnog mesta u njihovim
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mislima.?®® To zna¢i da se poziciju proizvoda odreduje kompleksan set percepcije, impresija i
osecanja koja potrosac¢i imaju u vezi proizvoda u odnosu na konkurentske proizvode.227
Polaze¢i od toga moze se re¢i da pozicioniranje predstavlja kombinaciju diferenciranja i
segmentacije jer je re¢ o strategiji koja je zasnovana na istovremenoj usredsredenosti na

potrosaca i konkurenciju.

Potrosaci pozicioniraju proizvode uz ili bez pomo¢i marketing menadzera, ali menadzeri
nikako ne Zele prepustiti slu¢aju da kupci samostalno pozicioniraju njihove proizvode. Zato
preduzeca planiraju polozaje koji ¢e njihovim proizvodima dati najvecu prednost na cilljnom

trzi$nom segmentu i oblikuju marketing mikseve kako bi ostvarili planirane polozaje.”®

U procesu pozicioniranja moguce je koristiti razli¢ite osnove, pri ¢emu se kao racionalne

preporucuju slede¢e:??®

e pozicioniranje na osnovu posebnih karakteristika proizvoda, odnosno njegovim
prednostima i moguénostima za reSenje odredenog problema,

e pozicioniranje u odnosu na druge proizvode,

e pozicioniranje za odredenu kategoriju potrosaca,

e pozicioniranje za posebne prilike, odnosno situaciju kori§¢enja proizvoda,

e pozicioniranje na osnovu vrednosti, odnosno odnosa kvalitet/cena,

e pozicioniranje putem cene,

e pozicioniranje na osnovu kanala marketinga,

e pozicioniranje kombinovanjem viSe osnova.

U slu€aju organskih prehrambenih proizvoda, pozicioniranje je uglavnom zasnovano na
odredenim atributima proizvoda, bilo pozitivnim (zdravije, bolji ukus) bilo negativnim
(proizvedeno bez hemikalija, GMO, dodatnih veStackih aroma, konzervansa 1 dr.). Sadasnje

pozicioniranje je obi¢no sprovedeno preporukom potrebe odrzavanja zdravlja koja se

228 Milisavljevié, M., (2010), “Strategijski marketing”, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 263.

2T Milisavljevié¢, M., Marigi¢ B., Gligorijevi¢, M., (2012), “Osnovi marketinga”, Centar za izdavatku delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 294.

228 Renko, N., (2009), “Strategije marketinga™, 2. lzdanje, Naklada ljevak, Zagreb, str. 254.

229 Stankovi¢, Lj., Bukié, S, (2009), “Marketing”, Ekonomski fakultet, Nis, str. 241-242.
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pojavljuje kao jedna od najrelevantnijih vrednosti u dugoveénom starenju Zapadnog

drustva.Z°

Organsku hranu kao visoko simbolic¢ki proizvod potrosaci percipiraju uglavnom na osnovu
“akreditivnih” atributa, kao S§to je oznaka za organske proizvode, te je stoga od velike
vaznosti da je proizvod pozicioniran u pogledu terminalnih vrednosti. To moze doprineti
snaznom emocionalnom vezivanju sa proizvodom. Prethodna istrazivanja pokazuju da je
veCina organskih prehrambenih proizvoda povezana sa instrumentalnom vrednoséu —
“Zdravljem”, i najvaznije sa terminalnom vrednoséu — “Blagostanjem/kvalitetom zivota” koje
u sebi obuhvata sve hedonisticke motive povezane sa uzivanjem (slika 3.3.). Pored toga,
pozicioniranje organske hrane moze uzeti u obzir nove korisnike (npr. stalne poslovne
putnike), nove situacije (npr. otvorena sportska takmicenja) ali i nove tacke prodaje (npr.

: . L : 231
automatske javne masine na acrodromima ili u wellness centrima).”®

Blagostanje, kvalitet zivota

Li¢no zadovoljstvo

T Zdrav i dug zivot
\ 7y

Hrana kao
zabava

Osecati se dobro

Osecati

zadovoljstvo

Odrzivost/zastita zivotne

. Dobar ukus
sredine

Slika 3.3. Parcijalna kognitivha mapa

20 7anoli, R., Naspeti, S., (2006), “The positioning of organic products: which way forward?”, Joint Organic
Congres, Odense, p. 2, dostupno na sajtu: http://orgprints.org/7629/1/ZAnali-Naspetti_Odense_06.pdf
[05.02.2014.]

=% Ibid, str. 2
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Izvor: Zanoli, R., Naspeti, S., (2006), “The positioning of organic products: which way

forward?”, Joint Organic Congres, Odense, Str. 2

Na osnovu prikazanog, moze se zakljuciti da je organskom prehrambenom trzistu potreban
novi pristup u (re)pozicioniranje celokupnog sektora u buducnosti. Jedan od mogucéih nacina
za (re)pozicioniranje je lateralni marketing pristup zasnovan na vrednosti. Prema F. Kotleru
lateralni marketing deluje u oblastima gde ne moze vertikalni marketing. “Lateralni
marketing restuktuira proizvod dodavanjem potreba, korisnika, situacija ili ciljeva
nedostiznih bez odgovarajuéih promena”*** Pozicionirajuéi se na osnovu blagostanja,
organski prehrambeni sektor moze razviti nove proizvode, Koristi i situacije koje mogu

dopuniti sadasnji obim prodaje, bez kanibalizacije trenutnih ciljeva.
2.4.Strategija marketing odnosa

Kreiranje zadovoljnih i lojalnih ptrosaca je najvazniji zadatak trzisno orijentisanog
preduzeca. Sa promenama u poslovnom okruzenju, nacini ostvarenja ovog zadatka su se
menjali. Napori savremnog menadzmenta se od unapredenja opipljivog i produzenog
proizvoda usmeravaju na povezivanje i razvijanje stabilnih i trajnih odnosa sa potrosacima i
ostalim ucesnicima u procesu kreiranja vrednosti.”** Odnosi su fundamentalna aktiva
preduzeca, koja odreduje njegovu buducnost. UspeSna preduzeca imaju dobru poslovnu
mrezu odnosa. Nastojanje da se jednom uspostavljeni odnosi produze je osnovni cilj

marketing odnosa.?**

Tradicionalni ili transakcioni marketing koji se temeljio na 4P (proizvod, cena, promocija,
distribucija) 1 €iji je cilj bio privuéi poslovne subjekte, ali ne uvek 1 zadrzati ih, ustupio je
mesto marketingu odnosa sa kupcima. Strategija orijentisana na uspostavljanje odnosa sa
kupcima (CRM) jednostavno bi se mogla definisati kao “marketing strategija kojom se
stvaraju i odrzavaju dugorocni i profitabilni odnosi sa klz']'entima”.235 Kao takva ona
predstavlja svojevrsnu tranziciju od pristupa privlacenja kupaca ka pristupu zadrZavanja

kupaca (tabela 3.3). Za uspeh CRM procesa bitni su svi aspekti odnosa preduzeca sa

232 Kotler, Ph., De Bes, F., (2003), “Lateral Marketing”, John Wiley & Sons, Haboken, NJ, USA, str. 79.

23 Stankovié, Lj., Radenkovi¢-Joci¢, D., Bukic, S., (2007), “Unapredenje poslovne konkurentnosti”, Ekonomski
fakultet, Nis, str. 83.

24 Milisavljevié, M., (2010), “Strategijski marketing”, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 19-20.

%5 Renko, N., (2009), “Strategije marketinga™, 2. izdanje, Naklada ljevak, Zagreb, str. 314-315.
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potrosacima, pocCev od sticanja i razumevanja ciljnih potrosa¢a do razvijanja ponude i

ponovnog osvajanja izgubljenih.?*®

Tabela 3.3. Strategijski pomak od privlacenja ka zadrzavanju kupaca

Karakteristike strategije privlatenja kupaca | Karakteristike strategije zadrzavanja klijenata

e kupci su “kupci” e Kkupci su “klijenti”

e masovni marketing e One-to-one marketing

e privlacenje novih kupaca e izgradnja odnosa sa trenutnim kupcima

e pojedinacne transakcije e kontinuirane transakcije

e povecanje trziSnog udela e povecanje trziSnog udela

o diferencijacija na temelju grupa e diferencijacija na temelju individualnih
potrosaca

e segmentacija na temelju homogenih potreba | ¢ segmentacija na temelju razli¢itih potreba

o  kratkoro¢ni strateski focus e dugorocni strateski focus

e standardizovani proizvodi e masovna kastjumizacija

e nabavka uz najnize troskove ¢ vrednosno zasnovana cenovna strategija

e jednosmerna komunikacija e dvosmerna individualizovana komunikacija
e konkurencija e saradnja

Izvor: Ferrel, O.C., Hartline, M.D., (2010), “Marketing strategy”, fifth edition, South-
Western, Cengage Learning, str. 357.

Postoji nekoliko nivoa u izgradnji odnosa sa potro$ac¢ima (slika 3.4.). Na dnu lestvice nalaze
se potencijalni potrosaci koji imaju snaZan potencijalni interes za proizvodima preduzeca i
poseduju sposobnost da ih kupe, ali to jo§ ne ¢ine. Uz odgovaraju¢i marketing napor
preduzece nastoji da kvalifikovane potencijalne potroSace pretvori u potroSace koji kupuju
prvi put. Zadovoljni potrosaci ponavljaju svoju kupovinu, i ukoliko su imuni na pritiske
konkurencije, postaju klijenti.”®” Marketing odnosa nastoji da pretvori klijente u pristalice
koji imaju pozitivna osec¢anja prema preduzecu pa Cak i1 u advokate koji Sire pozitivne
informacije o preduzecu i podsti¢u druge da kupuju marke preduzecéa. Najvisi nivo lestvice je
rezervisan za potroSaa partnera. Na ovom nivou kompanija konstantno saraduje sa

potroSacem i sa ostalim potrosac¢ima kako bi otkrila nacine isporucivanja bolje vrednosti.?®

236 Stankovié, Lj., Radenkovi¢-Joci¢, D., Bukic, S., (2007), “Unapredenje poslovne konkurentnosti”, Ekonomski
fakultet, Nis, str. 89.
7 Stankovié, Lj., Puki¢, S, (2009), “Marketing”, Ekonomski fakultet, Nig, str. 177.

% Kotler, F., Vong, V., Sonders, Dz., Amstrong, G., (2007), “Principi marketinga”, Mate, Zagreb, str. 476.
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Slika 3.4. Nivoi marketing odnosa

Izvor: Hooley, G., Peircy, F.N., Nicoulaud, Brigitte, (2012), “Marketing strategy &

competitive positioning”’, Prentice Hall, Harlow, str. 361.

Marketing odnosa je nov koncept sa sloZzenom strukturom koju ¢ine jasno definisani ciljevi,
konstrukti i instrumenti (slika 3.5.). U kontekstu prehrambene industrije kojoj pripada
proizvodnja organske hrane, marketing odnosa je multidimenzionalni konstrukt sastavljen od
Cetiri dimenzije koje su razli¢ite, a ipak su povezane i konceptualno jasne: komunikacija,
poverenje, empatija i obavezivanje. Rezultati analize koju su sproveli Abdulah i Kanyan,
obezbeduju ubedljive dokaze da dimenzije marketing odnosa pozitivno uticu na lojalnost
potrosaca, pri tom poverenje ima najveci uticaj na lojalnost u odnosu na ostale tri dimenzije.
Medutim, menadzeri prehrambenih preduzeéa treba da se fokusiraju i na ostale tri dimenzije
marketing odnosa. Drugim refima, menadzerima prehrambenih preduzeca je predloZeno da
razviju efikasan program lojalnosti potroSa¢a prenosom dejstva na marketing odnosa: 1)
ulivanjem poverenja 1 pouzdanja kod potrosaca; 2) razvojem efikasne strategije
komuniciranja; 3) ispoljavanjem empatije i sigurnosti; 4) pruZzanjem potpune posvecenosti

oxi 2
potrogacima.?*®

2 Abdulah, F., Kanyon, A., (2013), “Managing the Dimensions of Relationship Marketing in Food Service
Industry”, Journal Pengurusan, Vol. 37, No. 9, str. 93.
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Marketing odnosa

Ciljevi Konstrukti Instrumenti

Slika 3.5. Struktura marketing odnosa — ciljevi, konstrukti i instrumenti

lzvor: Prilagodeno prema: Lindregeen, A., (2001), “A framework for studying relationship
marketing dyads”, Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 4, No. 2, str.
76.

Svrha upravljanja odnosima sa potrosacima je da se poveéa vrednost potrosaca za preduzece.
Logika je da §to su lojalniji potrosa¢i, veéa je vrednost potrosaca za preduzeée.’*® Prema
vrednosti koju donose preduzecu, potrosace organske hrane mozemo podeliti u tri osnovna

segmenta:

e Visoko-rangirani potroSaci organske hrane koji pojedina¢no donose najveéu vrednost
preduzecu. Istovremeno njih ima najmanje tako da ovaj segment ne obezbeduje
najveci doprinos kapitalu preduzeca;

e Srednje-rangirani potro$aci organske hrane koji pojedinaéno donose manju vrednost u
odnosu na visoko-rangirane ali su mnogobrojniji pa je njihov doprinos kapitalu
preduzeca kao celine najveéi. Dakle, ovaj segment ima najvecu vaznost za poslovni
uspeh preduzeca;

e Nisko-rangirani potros$aci organske hrane koji pojedina¢no donose najmanju vrednost
preduzecu istovremno SU najmnogobrojniji. I pored toga S§to je re¢ o najvecem

segmentu potrosaca, njegov doprinos kapitalu preduzeca je ipak najmanji.

Ako podemo od modela statickog portfolija potroSaca onda je osnovna pretpostavka da se

potro$aci dele u tri navedena segmenta i da se njihova vrednost ne menja u vremenu.

9 Milisavljevi¢, M., (2010), “Strategijski marketing”, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 20.
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Medutim, u portfolio potrosaca uvodi se i dimenzija dinamike vrednosti odnosa potroéa(:a.z41

To znaci da se potroSa¢i mogu vremenom prebacivati iz jednog segmenta u drugi 1 time
uticati na promenu njihove vrednosti za preduzece. Kada je re¢ o kretanju potroSaca organske
hrane u portfoliju, logi¢no je zakljuéiti da postoje tri moguéa pravca njihovog kretanja: 1)
prelazak potroaca u segmente vece vrednosti; 2) prelazak potroSaca u segmente manje
vrednosti; 1 3) prelazak potroSata kod konkurenata. Preduze¢e ima moguénost da
odgovaraju¢om primenom ofanzivne i defanzivne strategije utice na kretanje potrosaca u
portfoliju, a samim tim i na njihovu vrednost. Dok se ofanzivna strategija odnosi na
potpomaganje prelaska ka segmentima vece vrednosti, defanzivna strategija u dinami¢nom
portfoliju se odnosi na otezavanje prelaska ka segmentima manje vrednosti. Na klju¢no
pitanje koje se ovde namece, a to je za koju se strategiju opredeliti u svakom od tri osnovna

segmenta, odgovor je dat u tabeli 3.4.

Tabela 3.4. Prioritetne strategije za svaki segment dinami¢nog portfolio potroSaca organske

hrane
Segment Strategija
Nisko-rangirani Ofanzivna
Srednje-rangirani Defanzivna
Visoko-rangirani Ofanzivna/defanzivna

Izvor: Vehapi, S., (2010), “Segmentacija trzZista zasnovana na vrednosti”, Marketing, Vol.

41, No. 2, str. 128.

Izgradnja 1 odrZzavanje snaznih odnosa na relaciji preduzece-potrosac je klju¢ za postizanje
odrzive konkurentske prednosti na trZiStu i zadrZavanje vrednih potrosaca. Pri tom, Zivotna
vrednost potrosaca postaje marketing merilo koje se moze koristiti za procenu njihove buduce
vrednosti i alokaciju resursa na osnovu toga. Posmatrano iz konceptualne perspektive
strategijska analiza zasnovana na vrednosti potroSaca doprinosi uspesnijem upravljanju

portfolijom potrosSaca.
2.5.Strategija orijentisana na vrednost

Svet u kome posluje marketing je znacajno izmenjen. Dominacija teorije o primarnom
zadovoljenju interesa akcionara uslovila je novu ulogu marketinga (tabela 3.5.).

Tradicionalno, marketing je bio viden kao zadovoljavanje potreba potrosaca efikasnije od

2! Homburg C., Steiner V. V., Totzek D. (2009), “Managing Dynamics in a Customer Portfolio”, Journal of
Marketing, Vol. 79, No. 5, str. 70-86.

141




konkurenata. Postojala je pretpostavka da ako preduzece zadovolji potrosace i osvoji trzisno
uces¢e automatski slede pozitivni finansijski rezultati. Na zalost, top menadzment zna da to
uvek ne mora da bude istina. Marketing rashodi, kao i ostali resursi, mogu biti izgubljeni a
zadovoljni potrosac¢i ne moraju biti nuzno profitabilni. U svetlu takvog saznanja marketing se
transformise u ,,menadzment proces koji tezi da maksimira dividende za akcionare razvojem
odnosa sa vrednim potroSacima i kreiranjem konkurentske prednosti.*** Kreiranje vrednosti
za akcionare, a time 1 za ostale stejkholdere, postaje osnovni cilj novog marketing pristupa.
Vrednost za akcionare i njeni finansijski pokretaci su osnovni ciljevi poslovanja, ali ne i
strategije. Stoga, menadzeri moraju izbeci greSku direktnog targetiranja ovih merila i umesto

toga kreirati strategiju kojom ¢e uticati na njih. To ukazuje da transakcioni marketing,

marketing marke i marketing odnosa i dalje imaju odredeni znaca;.

Tabela 3.5. Promena uloge marketinga

Proslost

Sadas$njost

Cilj marketinga

Kreiranje vrednosti za potrosace

Kreiranje vrednosti za akcionare

Marketing strategija

Povecanje trzisnog ucesca

Razvoj i upraljanje marketing

aktivom
Pretpostavke Pozitivne marketing performanse | Marketing strategije treba da budu
vode pozitivnim finansijskim testirane u pogledu vrednosti
performansama
Doprinos Poznavanje potrosaca, Znanje kako da marketing doprinese

konkurenata i kanala

povecanju vrednosti za akcionare

Marketing fokus

Marketing orijentacija

Generalni menadZzment

Marketing sposobnosti

Specijalizovane

Specijalizovane + generalne

Zalaganje Vaznost razumevanja potroSaca | Uloga marketinga u kreiranju
akcionarske vrednosti

Koncept aktive Opipljiva Neopipljiva

Osnovni princip Unapredenje profita Povecanje vrednosti za akcionare

Merila performansi

Trzisno ucesce, satisfakcija,
povrac¢aj na prodaju i pozitivni

novcani tok

Akcionarska vrednost: diskontovan

novcani tok

lzvor: Doyle, P., (2008), “Value-Based Marketing: Marketing Strategies for Corporate Growth and
Shareholder Value”, 2" ed., John Wiley & Sons, Chichester, England, str. 30.

#2 Doyle, P., (2008), “Value-Based Marketing: Marketing Strategies for Corporate Growth and Shareholder
Value”, 2" ed., John Wiley & Sons, Chichester, England, str. 30.
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Zaokret na kreiranje vrednosti za potrosace, akcionare i ostale stejkholdere namece potrebu
razvijanja strategija orijentisanih na vrednost. Sa stanovista preduzeca stvaranje vrednosti
pocinje stvaranjem vrednosti za potrosace. Logi¢no je da ukoliko preduzeca uspeju da
kreiraju i ponude proizvode i usluge vece vrednosti za svoje ciljne potrosace ostvaruju
konkurentsku prednost koja posledi¢no doprinosi povecanju vrednosti za akcionarska
preduzeca. Sa stanovista potroSaca, vrednost je kreirana kada je razmak izmedu ocekivane i
isporucene vrednosti najmanji, §to znaCi da je ostvarena ekonomska, funkcionalna i
psiholoska vrednost.*”® Stoga je zadatak menadZmenta pravilno definisanje o&ekivane
vrednosti 1 isporuka one vrednosti koju potrosaci u najvecoj meri ocekuju kao jedina

garancija postizanja zadovoljstva i lojalnosti potrosaca.

Vrednost se stvara i realizuje na trziStu. Da bi pojasnili proces stvaranja i realizacije vrednosti
neophodno je po¢i od tri grupe pokretaca vrednosti: organizacioni, marketing i finansijski
pokretadi. Nivo poslovnog novéanog toka®** determinisu finansijski pokretai vrednosti medu
kojima se izdvajaju obim prodaje, profitna marZa nakon oporezivanja i investicioni zahtevi.
Medutim, da bi se postigao brzi rast prodaje, vece profitne marze i donele dobre inesticione
odluke potrebne su odgovarajuée strategije. Marketing strategije su fokusirane na izbor
atraktivnih trziSta 1 kreiranje diferentne prednosti. Marketing prednost se izgraduje na
marketing aktivi koju preduzece razvija po osnovu marketing znanja i snaznih brendova koje
poseduje, lojalnosti svojih potroSaca i strategijskih odnosa sa poslovnim partnerima. To su
ujedno osnovni marketing pokreta¢i vrednosti 1 kao takvi imaju esencijalnu ulogu u
ostvarivanju finansijskih performansi. Razvoj i implementacija ovih strategija zahteva
organizacione pokretate vrednosti oliCene u vestinama, sistemima, motivaciji i liderstvu.
Samo prava organizacija koja efektivno i1 efikasno koristi svoje izvore moze obezbediti

odgovarajuci prinos za svoje vlasnike.

Odgovornost preduzeéa prema vlasnicima poznata je kao finansijska odgovornost, dok je
strategijska odgovornost ona koju preduzece ima prema ostalim stejkholderima. Za
menadzere je vrlo vazno da pronadu prihvatljiv balans izmedu finansijske 1 strategijske
odgovornosti, imaju¢i u vidu ¢injenicu da je odnos izmedu njih dvosmeran. Finansijska

odgovornost je uslov za kasnije ispunjenje strategijske odgovornosti. S druge strane, visi

3 Stankovié, Lj., Pukié, S., (2009), “Marketing strategija orijentisana na vrednost”, Marketing, Vol. 40, No. 2,
str. 74.

¥ Noveani tok predstavlja izvor korporativne vrednosti posto odreduje koliko je nov&ane vrednosti raspolozivo
za placanje vlasnicima obveznica i akcionarima. On se procenjuje za svaku godinu predvidenog perioda i
diskontuje na sada$nju vrednost.
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kvalitet odnosa sa stejkholderima (potrosa¢ima, zaposlenima, dobavljacima, zajednicom i dr.)
vodi bojim finansijskim performansama, a na kraju vecoj vrednosti preduzeca i akcionarskog

bogatstva.?*

Strategija zasnovana na vrednosti nastala je kao rezultat racionalnog reagovanja na rapidne
promene u okruzenju. Posebne promene izrazene su u ponaSanju potrosaca koji zahteva
prilagodenu ponudu vrednosti, ukljucuje se u razliCite vrste zajednica potrosaca koje postaju
znacajan ucesnik na trziStu, trazi superiornu vrednost za svoj novac, trazi svoja prava i
ukljucuje se u odlucivanje, postaje kokreator vrednosti. Organizacije su vodene logikom
potroSaca i integriSu svoje ponude unutar lanca vrednosti za potrosa¢a nudei integrisana
reSenja. U ponudama savremenih preduzeca usluge postaju sve znacajnije, a u razvoju
marketing strategije ukljufeni su potroSaci koji su korisnici mreZe. Strategije ponude
usmerene na obezbedenje reSenja primenjuju osnovne postavke S-D logike: zajednicko
kreiranje vrednosti sa potroSacem i integraciju vestina u okviru mreze snabdevanja. Da bi se
program S-D logike u potpunosti integrisao u marketing strategije, potrebno je shvatiti da je
pomenuto kokreiranje vrednosti (mnogi ka mnogima) pristup koji povezuje dobavljace i
njegove partnere sa kupcima i njegovim partnerima u mrezi, koji zajedno sa dobavljacem

kreiraju vrednost za sebe.?*®

Polazna tacka u razvijanju reSenja za potrosace je identifikovanje problema za ¢ije reSavanje
se razvija ponuda vrednosti. Najvredniji izvor ideja za reSavanje problema su konkretni
potroSaci. Zato se kao nuZnost namece njihovo ukljucivanje ve¢ u pocetnim fazama stvaranja
vrednosti kada se razvija ideja za novi proizvod ili uslugu. Integrisanjem potrosaca u proces
stvaranja vrednosti oni dobijaju status poslovnih partnera. Na osnovu takvog odnosa
potrosa¢ima se pruza moguénost da upravljaju svojim odnosima sa kompanijom. Wind
ukazuje da je zaokret od upravljanja odnosa sa potrosac¢ima (CRM) na odnose kojima
upravljaju potrosa¢i (CMR) jedan od najvaznijih nacina da se preispita i transformise

marketing.?*’

Inovacija vrednosti obezbeduje poboljSanje vrednosti za potrosace koje se moze oznaciti kao

superiorna vrednost. To je ono $to predstavlja najvisi nivo liderstva u kreiranju 1 isporuci

2% KaliGanin, D., (2005), “Menadzment zasnovan na vrednosti: teorijska osnova, akcionarski zahtev i concept”,
Ekonomski anali, Vol. 50, No. 165, str. 168-169.

8 Stankovié, Lj., (2009), “Uskladivanje marketing strategije sa promenama u okruzenju”, Teme, Vol. 33, No. 2,
str. 727-738.

7 Wind, Z.Z., (2008), “A Plan to Invent Marketing We Need Today”, Sloan Management Review, Summer, str.
21-28.
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vrednosti. Inovacija vrednosti je fokusirana na potrosace, budu¢i da povezuje inovaciju sa
onim $to daleko najveci broj potrosaca vrednuje. To uspeva da postigne tako Sto polazi od
dobrog razumevanja pozeljnih konsekvenci u koris¢enju proizvoda od strane potroaca.?*®
Kao takva generiSe mnogo vecu dodatnu vrednost u odnosu na proizvod koji zadovoljava
zahteve, visokokvalitetan proizvod, proizvod sa odlicnom uslugom pa c¢ak i1 isporuku
ekonomske vrednosti potrosacu. S duge strane, inovacija vrednosti doprinosi smanjenju cena
i konkurentskog pritiska (slika 3.6.). Cak $ta vise, ona ¢ini konkurenciju irelevantnom. U
savremenim trziSnim uslovima strategije zasnovane na konkurenciji gube na znacaju.
Akcenat je na Sirenju postojecih i stvaranju novih trziSta putem stimulisanja traznje, $to se

moze ostvariti samo inovacijom vrednosti za potrosace.

Smanjenje Inovacija vrednosti Povecanje

Isporuka ekonomske
vrednosti potroSacu

Cenei Dodat
konkurentnost Kvalitetan proizvod sa odatna
o vrednost
odlicnom uslugom
Visok kvalitet proizvoda
Povecanie Proizvod koji zadovoljava zahteve Smanjenje

Slika 3.6. Lider u stvaranju i isporuci vrednosti

Izvor: Prilagodeno prema: Doyle, P., (2008), “Value-Based Marketing: Marketing Strategies for
Corporate Growth and Shareholder Value”, 2"ed., John Wiley & Sons, Chichester, England, str. 93.

Teorija o stejkholderima moze se tretirati kao deo ili, pak nastavak razvoja teorije o odrzivom
razvoju. Imperativ savremenog preduzeca je da bude odrzivo, $to zahteva promenu njegovog
ponaSanja u proizvodnji 1 marketingu. Uskladivanje marketing pristupa 1 razvoj druStveno
odgovornog marketinga su kljucni faktori savremenih preduzeéa koja svoje poslovanje
uskladuju sa potrebama odrzivog razvoja. “Drustveno odgovorni marketing kao komponenta

holistickog, je usmeren na inkorporiranje ekonomskih, etickih, pravnih i ekoloskih principa u

8 Milisavljevié, M., (2013), “Vrednosna orijentacija strategijskog marketinga”, Marketing, Vol. 44, No. 4, str.
303.
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poslovanje”.249 Budu¢i da ovaj marketing pristup promovise osnovne principe odrzivog
razvoja, poslednjih godina se sve ¢es¢e oslovljava terminom odrzivi marketing. Poslovanje u
skladu sa odrzivim marketingom podrazumeva prilagodavanje svih instrumenata marketing
miksa. To zna¢i da se svi elementi fizickog proizvoda, kanali marketinga, marketing
komuniciranje, pa ¢ak i cena moraju razmatrati i planirati sa stanoviSta uticaja na Zivotnu

sredinu.

Drustvena odgovornost se “odnosi na obaveze preduzeca da maksimizira pozitivne, a
minimizira negativne uticaje na drustvo”.*° Ona vise nije stvar izbora, ve¢ jedan od
najvaznijih elemenata korporativnog imidza i poslovnog uspeha. Reputacija koja je rezultat
odgovornog ponaSanja postaje vredna imovina preduzeca koju je teSko kopirati. Povoljna
reputacija moze se transformisati u dodatnu vrednost koja doprinosi povecanju kredibiliteta
preduzeca i njegovih proizvoda i usluga.”" Stoga je neophodno razviti kohezivnu strategiju
koja integriSe ekonomske i drustvene aktivnosti kao platformu za izgradnju konkurentske
prednosti 1 obezbedivanje koristi za Siru drustvenu zajednicu. Organska proizvodnja je jedan
od retkih drustveno odgovornih poslovnih modela budu¢i da integriSe pravne, moralne, a pre
svega, ekoloske principe unutar poslovnih procesa i stategija uz maksimalno uvazavanje
ekonomske odgovornosti. Na taj nacin, proizvodac¢i organske hrane se ponasaju kao dobri

gradani. Koristi od takvog ponasanja imaju 1 proizvodaci i celokupno drustvo.

3. IMPLEMENTACIJA MARKETING STRATEGIJE

3.1.Problemi u implementaciji

Implementacija marketing strategije predstavlja posebnu fazu u procesu razvijanja marketing
strategije koja zbog svoje vaznosti poslednjih godina privlaci sve vecu paznju teoreticara i
praktacira marketinga. Jack Welch i Percy Barnevik se slazu da implementacija oduzima 90%
napora neophodnih da se postigne strateSka promena. S druge strane, sve veci broj teoretiara
podrzava stav da ¢e marketing strategija rezultirati superiornim prinosima preduzeé¢a samo
ako se uspesno implementira. Ipak, kompleksna priroda implementacije i1 razlozi za njen

uspeh ili neuspeh se slabo razumeju. Inteluktualna kompleksnost problema je demonstrirana

249 Stankovié, Lj, Pukic, S., Popovié, A., (2012), “Razvoj drustveno odgovornog marketinga”, Marketing, Vol.
43, No. 3, str. 184.

20 Milisavljevié, M., (2012), “Drustvena odgovornost preduzeéa”, Marketing, Vol. 43, No. 3, str. 175.

»! Stankovié, Lj., Pukié, S., (2007), “Drustvena odgovornost preduze¢a — osnov za kreiranje vrednosti”, Teme,
Vol. 31, No. 2, str. 229.
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brojem razlicitih perspektiva po osnovu kojih akademski istrazivaci prilaze implementaciji

strategije. >

U marketingu ne postoji koncenzus o definiciji implementacije strategije. Dok jedni smatraju
da je implementacija sinonim za pracenje i kontrolu, drugi pak istu poistovecuju sa primenom
resursa neophodnim za strategiju, a ima i onih koji vide implementaciju Sire, kao prevodenje
plana u akciju. C. Noble i P. Mokwa definiSu implementaciju marketing strategije kao
“komuniciranje, interpretaciju, adaptiranje i jacanje marketing strategije ili strategijske
marketing inicijative ”.>* Za razliku od faze planiranja koja daje odgovor na pitanje §to i
zaSto, primena marketing strategije treba da odgovori na pitanje ko, gde, kada i kako nesto

treba da uradi.?>*

To znac¢i da dobar proces implementacije definiSe aktivnosti koje treba
sprovesti, ko je odgovoran za implementaciju, vreme i lokaciju implementacije, i kako ¢e

implementacija biti ostvarena.””

Izbor 1 implementacija marketing strategije su usko povezani i njihova sinergija obezbeduje
pravilnu i blagovremenu identifikaciju problema. S obzirom na moguénost prenoSenja
problema iz prethodne u narednu fazu pre konacnog strategijskog izbora treba proveriti

sledede:>®

e Usaglasenost predlozene strategije sa ocekivanim kretanjima u okruzenju;

e Realnost informacija na kojima se zasniva ocena Sansi i opasnosti;

e Konzistentnost elemenata strategija, odnosno usaglasenost ciljeva marketinga,
pravaca i programa njihove realizacije;

e Uskladenost sa resursima i shvatanjima operativnih menadzera preduzeca;

e lzvesnost, odnosno ukljucenost rizika i moguénosti promene strategije;

e Kompatibilnost poslovnih ciljeva, odnosno planiranog profita, sa ocekivanjima

akcionara i drugih stejkholdera.

%2 Smith, D.B., (2009), “Maybe J will, maybe J wont: what the connected perspectives of motivation theory and
organisational commitment may contribute to our aunderstanding of strategy implementation”, Journal of
Strategic Marketing, VVol. 17, No. 6, str. 473.

53 Mokwa, M., Noble, C., (1999), “Implementing Marketing Strategies: Developing and Testing a Managerial
Theory”, Journal of Marketing, Vol. 63, No. 4, str. 57.

4 Milisavljevié, M., Marigi¢ B., Gligorijevi¢, M., (2012), “Osnovi marketinga”, Centar za izdavatku delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 117.

5 Cravens, D. W., Piercy, N. F., (2009), “Strategic Marketing”, 9" edition, McGraw-Hill/Irwin, Boston Burr
Ridge, str. 477.

26 Stankovi¢, Lj., Buki¢, S, (2009), “Marketing”, Ekonomski fakultet, Nis, str. 259.
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Detaljnom i sveobuhvatnom analizom elemenata od kojih zavisi efektivnost marketing
strategije eliminiSe se moguc¢nost odbacivanja odgovarajuce strategije. Ukoliko se proceni da
problem nije nastao u fazi formulisanja strategije, problemi a time i neuspeh marketing
strategije mogu biti uzrokovani jedino neodgovaraju¢om primenom. Greske u primeni dobre
strategije vode poslovhom neuspehu a dobra primena i osrednje strategije vodi
zadovoljavaju¢im poslovnim rezultatima. To zna¢i da se dobrom primenom mogu da
prevazi¢i nedostaci u formulisanju strategije. U primeni, a ne samo u formulisanju strategije,

mora se poc¢i od niza faktora koji mogu uzrokovati njen neuspeh:

e Specificno vreme — S obzirom da se sposobnosti primene vremenom menjaju,
preduzeée kasnije u primeni moze izgubiti konkurentnost sa kojom je racunalo pri
formulisanju, ali i obrnuto;

e Parcijalna primena — izostavljanje vaznih delova (npr. usluge potro$a¢ima) mogu
primenu strategije uciniti nedovoljno uspesnom;

¢ Nedovoljna sposobnost menadZzmenta — uspesna primena marketing programa zahteva
sposobnost alokacije sredstava u realizaciji pravih vrednosti, sposobnost
organizovanja da bi se stvorila efektivna organizacija, i sposobnost interakcije da se
zaposleni motiviSu da urade ono §to je planirano;

e Neintegralnost marketinga — nedovoljna integrisanost aktivnosti unutar marketing
funkcije, kao i slaba koordinacija marketinga sa ostalim poslovnim funkcijama ¢esto
su uzrok slabijih u odnosu na ocekivane rezultate u primeni strategije;

e Odsustvo fleksibilnosti — nepostojanje spremnosti da se prede na primenu
novoformulisane strategije je jo$ jedan od problema koji se mogu ispoljiti u ovoj fazi

procesa razvoja marketing strategije.

Brojni su problemi koji se mogu pojaviti tokom implementacije marketing strategije. Oni
mogu nastati na nivou marketing funkcije, marketing programa i marketing politika.
Medutim, u fazi implementacije dva su kljutna problema:*’ 1) oblikovanje potrebne

organizacije marketinga; 2) sprovodene programa definisanog marketing planom.
3.2.Proces promena u marketing strategiji i organizacionoj strukturi

Izmedu strategije i1 strukture preduzeca postoji meduzavisnost, koja se ogleda u

prilagodavanju preduzec¢a prema pravilu da kada preduzeée menja strategiju dolazi do

27 Milisavljevié, M., Marigi¢ B., Gligorijevi¢, M., (2012), “Osnovi marketinga”, Centar za izdavadku delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 117.
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promena u njegovoj strukturi, odnosno kada preduzece menja strukturu dolazi do promene u
njegovoj strategiji. Treba naglasiti da je redosled odnosa izmedu ove dve promenjljive
utvrden, tj. da je strategija neprikosnovena i da struktura izrasta iz nje. “Organizaciona
struktura, kao sistem veza i odnosa izmedu elemenata organizacije preduzeca, je
organizacioni okvir u kojem se primenjuje i ostvaruje utvrdena szfrategija”.258 To znaci da
organizaciona struktura moze biti kljutna za wuspeh, odnosno neuspeh u procesu
implementacije planskih odluka. Pogresna struktura moze prouzrokovati propast svih ostalih
trzi$nih inicijativa. Zato preduzeée nastoji da prilagodi svoju organizacionu strukturu nac¢inu
na koji obavlja svoju ulogu u zadovoljavanju potreba gradana kao potrosaca, privrede i

drustva u odredenim proizvodima i uslugama.

Danas vise nego ikada pre, kupac je taj koji pokrece organizaciju, ali ne i obrnuto. U osnovi

ove oshovne preorijentacije su Cetiri premise:?>

e Organizacija ¢e sve vise evoluirati ka hibridnoj ili hipertekst organizacionoj formi,
koriste¢i najbolje karakteristike horizontalnih procesa i vertikalne funkcionalne
forme, kako bi se priblizile svojim kupcima;

e Dizajn organizacije ¢e se znacajno razlikovati u zavisnosti od uskladenosti vrednosti
strategije 1 suStine kompetentnosti. To ¢e diktirati relativnu vaznost grupnog osoblja,
funkcionalnih specijalista i procesnih timova;

e Nepredak u mrezama za prenos podataka omogucic¢e organizacijama da povezu
interne timove radi boljeg i1 brzeg odluc¢ivanja, kao 1 da osmisle interaktivne strategije
koje vise koriste informacije od potrosaca nego o potrosacu;

e Kako strategije postaju interaktivne, dovode¢i do povecanog dijaloga i saradnje sa
potroSacima i kanalima, mora da postoji veca disperzija informacija i deljenje odluka

unutar organizacije.

Uskladivanje strategije sa trziStem neminovno dovodi do promene uloge marketing funkcije.
U procesu prilagodavanja organizacionog dizajna preduzeca marketing se transformisao na

w2
sledeéi nagin:?®°

e odeljenje prodaje,

28 Stefanovié, Z., Petkovié, M., Kosti¢, Z., Jani¢ijevié, N., Babié, V., (2000), “Organizacija preduzeéa”,
Ekonomski faakultet, Beograd, str. 209-212.

»% Day, G., (1999), “Aligning the Organization with the Market”, Business Strategy Review, Vol. 10, No. 3, str.
33.

%0 Stankovi¢, Lj., Pukié, S, (2009), “Marketing”, Ekonomski fakultet, Ni§, str. 265.
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e odeljenje sa dodatnim marketing aktivnostima,
e poseban i moderan marketing sektor,
e cfektivno marketing preduzece,

e oOrganizacija zasnovana na procesima i ishodima.

Tendencija je da se ide na plitke strukture i dizajniranje poslova kao procesa. Refokusiranjem
organizacione strukture na klju¢ne procese marketing se sve viSe posmatra kao proces, a ne
samo kao funkcija. Procesna organizacija marketinga podrazumeva Sirenje marketing znanja i
sposobnosti medu poslovnim funkcijama i formiranje interfunkcionalnih procesa i timova.

Marketing stru¢njaci ukljuceni su u ove timove koje vode lideri procesa.?**

Na izbor modela organizacije marketinga uti¢u brojni faktori. Medu njima najveci znacaj ima
odnos proizvod/trziste. Polaze¢i od tog odnosa mozemo govoriti o funkcionalnoj organizaciji
(Jedan proizvod — jedno trziSte), organizaciji po proizvodima (vise proizvoda — jedno trziste),
organizaciji po trziStima (jedan proizvod — viSe trziSta) i organizaciji po organizacionim
jedinicama (viSe proizvoda — viSe trziSta), kao i o kombinaciji navedenih formi (hibridna
organizacija). Proizvodnja organske hrane najce$ce se organizuje u formi porodi¢nih farmi,

malih i srednjih preduzeca, kompanija i zadruga.

Porodi¢na farma je otvoren sistem zasnovan na eksternim relacijama koje su sustinski vazne
za preZivljavanje sistema. Sistemski pristup poslovanja na porodi¢noj farmi obuhvata sledece
faktore:?®? farma - proizvodnja i koris¢enje poljoprivrednih resursa (tj. zemljiste, voda za
navodnjavanje); domacinstvo - potrosnja i koriS¢enje opstih resursa (tj. kapital, energija,
voda, usluge); sektor skladistenja, prerade i transporta - dodaju vrednost poljoprivrednim
proizvodima (tj. poboljSavaju trziSne cene) 1 pripremaju ih za neprekidnu potroSnju tokom
vremena; alternative van farme 1 van domacinstva - spoljno koriS¢enje porodi¢nih resursa i
sticanje dohotka u gotovom novcu za porodicu (slika 3.7.). Ocigledno je da na manjim
porodi¢nim gazdinstvima nije dovoljno razvijena marketing funkcija budu¢i da se sve svodi

na aktivnosti ¢lanova porodice i po potrebi koriS¢enje eksternih marketing usluga.

1 Stankovié, Lj., (2009), “Uskladivanje marketing strategije sa promenama u okruzenju”, Teme, Vol. 33, No. 2,
str. 733.

%2 gredojevié, Z., (2010), “Organizacija i isplativost organske proizvodnje”, u: Forum o organskoj poljoprivredi
(IV), Selenca, dostupno na sajtu Centra za organsku proizvodnju:
http://organiccentar.rs/sites/default/files/radovi_sa_foruma/ORGANIZACIJA%201%20ISPLATIVOST%200R
GANSKE%20PROIZVODNJE.pdf [12.02.2014.]
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Slika 3.7. Porodi¢na farma kao otvoreni sistem

Izvor: Sredojevié, Z., (2010), Organizacija i isplativost organske proizvodnje, u: Forum o
organskoj poljoprivredi (IV), Selen¢a, dostupno na:
http://organiccentar.rs/sites/default/files/radovi_sa_foruma/ORGANIZACIJA%201%201SPL
ATIVOST%200RGANSKE%20PROIZVODNJE.pdf [12.02.2014.]

Nacin organizovanja elemenata poslovanja u okviru sektora organske proizvodnje zavisi od
veli¢ine 1 obima njegovih operacija. To zna¢i da mala i srednja preduzeca koja se bave
organskom proizvodnjom shodno svojim operacijama zahtevaju manje organizacionih
jedinica. Njihova organizaciona struktura je prilicno jednostavna (slika 3.8.). S obzirom da je
poslovanje organskog karaktera zakonski regulisano, najvisi nivo je rezervisan za organe
vlasti. Njima je direktno odgovoran izvr$ni direktor koji je istovremeno zaduZen za
koordinaciju rada Cetiri osnovne poslovne jedinice: administracija, Sirenje 1 informaciono-
komunikacione tehnologije, prerada i trgovina. Marketing kao najvaznija poslovna funkcija je
zajedno sa logistikom smestena u okviru odeljenja za trgovinu. Mala preduzeca koje se bave
ovim biznisom, zbog nedostatka finansijskih sredstava ili neisplativosti formiranja snaznije
organizacione strukture, dobar deo aktivnosti koje se ticu njihovog poslovanje lociraju izvan

preduzeca.
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Slika 3.8. Primer organizacione strukture preduzeca u oblasti organske proizvodnje

Izvor: Elzakker, B, Van Eyhorn, F., (2010), “The Organic Business Guide, Developing
sustainable value chains with smallholders”, first edition, IFOAM, str. 51.

Zadruga je marketing organizacija u vlasniStvu poljoprivrednika koji su ¢lanovi zadruge.
MenadZment i osoblje angazovani od strane zadruge organizuju proizvodnju, Sirenje i sistem
interne kontrole kao i prodaju, a moguce je organizovati i preradu proizvoda (slika 3.9.).
Kako je to njihova organizacija, o¢ekivano je da se farmeri pridrzavaju pravila i prodaju
njihove proizvode samo zadruzi, §to nije uvek slucaj. Ono §to mnogim zadrugama nedostaje
su menadZerske vestine 1 preduzetnicki duh. Zbog kooperativne strukture odlu¢ivanje moze
biti sporo. Pored toga, postoji tendencija da je neuravnotezen fokus stavljen na interes
farmera, posebno kada je re¢ o cenama, Sto mozZe ugroziti profitabilnost i konkurentnost
poslovanja. Kako bi se izbegli nedostaci zadruge postoji joS jedan model strukture poslovanja
zasnovanog na organskim proizvodima, prema kojem se kompanija povezuje sa
proizvodacima putem poljoprivrednog ugovora. Na taj naCin ona organizuje: snabdevanje
inputima, $irenje i informaciono-komunikacionu tehnologiju, prvi nivo prerade i prodaju. S
obzirom da kompanija poseduje sertifikat, poljoprivrednici mogu prodavati svoje proizvode
kao organske samo kompaniji. Glavna prednost ove strukture odnosi se na to da je celokupno

poslovanje snazno fokusirano na konkurentnost i profitabilnost. Zbog toga vlasnici imaju
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interes za organizovanjem profesionalnog direktora i osoblja, a odluke se donose na brz i

fleksibilan nacin.

Maloprodavac 1 Maloprodavac 2 Maloprodavac 3

Preradivac/trgovac Trgovac

Organizacija proizvodaca

- MenadZment i administracija

- Sirenje i informaciono-
komunikaciona tehnologija

- Istovar i utovar

- (prerada)

- Marketing
Grupa farmera 1 Grupa farmera 2 Grupa farmera 3
Farmeri Farmeri Farmeri

Slika 3.9. Tipi¢na struktura zadruge proizvodaca organskih proizvoda

Izvor: Elzakker, B, Van Eyhorn, F., (2010), “The Organic Business Guide - Developing
sustainable value chains with smallholders”, first edition, IFOAM, str. 71.

Uvazavaju¢i navedene prednosti i nedostatke datih modela organizacije proizvodaca

organske hrane, prilikom izbora strukture treba se uveriti u sledeée: >

e da je menadzment iskusan i profesionalan,
e da se pitanjima upravlja na profesionalan nacin,

e da je ukupna odgovornost za informaciono-komunikacionu tehnologiju jasno

definisana,

%63 Elzakker, B, Van Eyhorn, F., (2010), “The Organic Business Guide - Developing sustainable value chains
with smallholders”, first edition, [IFOAM, str. 72.
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e da je strucno osoblje zaduzeno za prodaju i marketing.

3.3.Marketing plan

Marketing plan je integralni deo ukupnog plana preduzeca ¢ija je osnovna uloga da integrise
sve pojedinacne planove (poslovne funkcije) oko cilja u jedinstvenu celinu. Rec€ je o pisanom
dokumentu kojim treba konkretizovati specificne marketing ciljeve, budzet i dinamiku
sprovodenja marketing programa na identifikovanom ciljnom trzistu. Kao takav predstavlja
putokaz za primenu marketing strategije. Osnovni elementi marketing plana su: izvrSni
rezime, prikaz trenutne marketinske situacije, SWOT analiza, ciljevi i problemi, marketing

strategija, programi aktivnosti, budzet, kontrola i kontigentni planovi (tabela 3.5.).

Tabela 3.6. Sadrzaj marketing plana

Delovi Svrha

Izvrs$ni rezime Donosi kratak pregled plana kako bi ga uprava mogla brzo pregledati
Trenutna marketinska Marketing revizija koja donosi podatke o trziStu, proizvodu,
situacija konkurenciji i distribuciji

SWOT analiza Utvrduje glavne prednosti i nedostatke firme, kao i glavne Sanse i

opasnosti sa kojima se ona suocava

Ciljevi i problemi DefiniSe ciljeve kompanije u podru¢jima prodaje, trZiSnog ucesca i

dobiti i problem koji ¢e uticati na te ciljeve

Marketing strategija Predstavlja Siroki marketing pristup koji ¢e se koristiti kako bi se

postigli ciljevi plana

Programi aktivnosti Odreduje se §ta ¢e se uciniti, ko ¢e uciniti, kada ¢e to biti ucinjeno i
(akcioni plan) koliko ¢e kostati
Budzet Planiran ra¢un dobiti i gubitka koji predvida ocekivane finansijske

rezultate plana

Kontrola Naznacava kako ¢e se pratiti napredak planova
Kontigentni planovi Aktivnosti koje ¢e se preduzeti ukoliko se odredene opasnosti ili Sanse
dogode

lzvor: Kotler, F., Vong, V., Sonders, Dz., Amstrong, G., (2007), “Principi marketinga”, Mate,
Zagreb, str. 68.

Marketing plan je veoma kompleksan. On treba da obuhvati sve instrumente marketing miksa

(proizvod, cena, distribucija 1 promocija), ras¢lanjavaju¢i ih prema potrebi na njihove
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pojedine elemente.?®* Kompozicija celokupnog marketing plana je sastavljena od zasebnih

pod-planova kao $to su:

e Plan proizvodnog miksa koji upucuje na iskljucivanje, modifikaciju i dodavanje
proizvoda, zatim vreme njihovog pojavljivanja na trzistu, kao i na ciljeve vezane za
obim proizvodnje, promet i profit, utvrdene po proizvodnim grupama, pa ¢ak i
proizvodnim artiklima;

e Plan prodaje koji specificira Zeljeni nivo usluga za postoje¢i racun zajedno sa
ciljevima u vezi sa dobijanjem novih racuna. Ciljevi su postavljeni po oblastima od
strane individualnih predstavnika prodaje;

e Plan marketing komuniciranja se smatra veoma vaznim. Ovaj plan treba da precizira

prirodu aktivnosti koje ¢e biti realizovane u okviru komunikacionog miksa.

Planovi se kreiraju, primenjuju, preispituju i revidiraju da bi se marketing strategija odrzala u
kursu ka cilju. Posto su strategije obi¢no duze od jedne godine, godis$nji plan se koristi za
usmeravanje kratkoro¢nih marketing aktivnosti.?®® To zna¢i da se polaze¢i od vremenske
dimenzije (dugoroc¢ne i kratkoro¢ne) pravi razlika izmedu strategijskog i takticCkog marketing
plana. U strateSkom marketing planu odreduju se ciljna trZiSta i ponuda vrednosti preduzeca
na osnovu pouzdane ocene trziSnih moguénosti, dok se u taktickom marketing planu
preciziraju nacini kori$¢enja osnovnih instrumenata marketing miksa. Takticki plan koristi
godinu kao kalendarsku jedinicu, pri ¢emu treba da bude razraden za kra¢e vremenske
periode. Godi$nji plan marketinga koji predstavlja uvodni element srednjoro¢nog plana ima

nekoliko svrha:?®®

e On sumira strategije 1 taktike marketinga koje ¢e biti koriSene za ostvarivanje
specifi¢nih ciljeva u godini koja dolazi. Otuda on postaje dokument “kako ga uraditi”,
koji usmerava rukovodioce i ostale zaposlene ukljucene u marketing.

e Plan takode pokazuje Sta treba da se uradi u vezi sa ostalim koracima u procesu
menadzmenta - naime, implementacija i evaluacija marketing programa.

e Pored toga, plan navodi ko je odgovoran za koje aktivnosti, kada treba da budu

izvrSene 1 koliko novca i vremena moze biti potroSeno.

4 Milisavljevié, M., Marigi¢ B., Gligorijevi¢, M., (2012), “Osnovi marketinga”, Centar za izdavatku delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 105.

2% Cravens, D. W., Piercy, N. F., (2009), “Strategic Marketing”, 9" edition, McGraw-Hill/Irwin, Boston Burr
Ridge, str. 474.

288 Seni¢, R., (2000), “Marketing menadzment”, Prizma, Kragujevac, str. 157.
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Za pripremu plana je zaduzZeno rukovotstvo koje je odgovorno za datu organizacionu jedinicu
ili proizvod koje plan pokriva, uz mogucnost da ceo ili deo zadatka moze biti delegiran
podredenim. Priprema godisnjeg plana obicno pocinje najmanje 9 meseci pre pocetka perioda

koji plan pokriva.

Klju¢ za efektuiranje planova je rano ukljucivanje ljudi u proces, konsultovanje sa njima,
kako bi ih pridobili da preuzmu inicijativu nad novim strategijama koje treba da budu
uvedene. Takode, neophodno je da se razume kultura organizacije. Nove strategije koje su u
suprotnosti sa tradicionalnim vrednostima organizacije najteze je sprovesti. U svemu tome
znacajnu ulogu ima komunikacija koja moZe osigurati da uspeSne strategije budu
implementirane. Ona moZe pomoc¢i da se prevazide neizvesnost i neodlucnost 1 obezbede
informacije 1 mo¢ za one koji su ukljueni u ovom procesu. Kroz kanale otvorene
komunikacije ljudi mogu izraziti sumnju u efektivnost predlozenih strategija ali i razumeti

potrebu za novim strategijama.
3.4.Programiranje instrumenata marketing miksa

Marketing ciljevi ne mogu biti postignuti bez marketing programa odnosno njegova Cetiri
instrumenta: proizvoda, cene, marketing kanala i marketing komuniciranja. Kombinacijom
datih instrumenata firma tezi da proizvede Zeljeni odgovor na ciljnom trZistu. To znaci da
proizvoda¢ organske hrane ima zadatak da na osnovu istrazivanja trziSta programira vrstu
proizvoda, cenu, marku proizvoda, kanale marketinga, aktivnosti marketing komuniciranja,
ekopakovanje, dizajn, a za svrhu satisfakcija potreba i Zelja potroSaca. Budu¢i da marketing
program oznacava dinami¢nu vezu izmedu proizvodaca organske hrane i potroSaca na
selektivnom trzistu sa visokom traznjom, kombinovanje marketing instrumenata mora biti
blagovremeno i dosledno pripremljeno. Marketing program organskih prehrambenih
proizvoda treba da zadovolji prostornu i1 vremensku dimenziju, pri ¢emu se prostorna
dimenzija odnosi na sadasnje i potencijalno trziste, a vremenska dimenzija je vezana za
kratkoro¢ne, srednjoro¢ne i dugoro¢ne marketing aktivnosti na sadasnjem i potencijalnom
trziStu. Karakteristike organske hrane uticu na kombinaciju marketing instrumenata, a posto
su proizvodi finalne potroSnje, u kombinovanju instrumenata specifi¢an kvalitet i Sirinu
trzista treba uzeti u obzir, $to znaci da treba viSe paznje posvetiti organizovanju aktivnosti

marketing komuniciranja i kanala marketinga.’

%7 Tolusié, Z., Zmaié, K., Deze, J., (2002), “Marketing-mix in the function of the organic food of Eastern
Croatia”, Ekonomski pregled, Vol. 53, No. 7-8, str. 785-794.
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3.4.1. Proizvod

Proizvod kao instrument marketing miksa predstavlja kompleks opipljivih i neopipljivih
osobina koje obezbeduju koristi za potrosace. Levit razvija koncept slojevitosti proizvoda
navodeéi da postoji pet slojeva ili nivoa proizvoda:?®® glavna korist, baziéni proizvod,
oc¢ekivani proizvod, prosireni proizvod i potencijalni proizvod. Svaki naredni nivo nudi
dodatnu korist za potrosace, tako da svi nivoi zajedno reprezentuju hijerarhiju vrednosti.
PotroSaci organske hrane kupuju svaki nivo proizvoda, pa ¢ak i najvis$i nivo, jer sama

C¢injenica da je zdravstveno bezbedan dodaje mu vrednost.

Da bi se zadovoljile potrebe ciljnog trziSta i ostvarila konkurentska prednost na trzistu
organske hrane, potrebno je doneti niz odluka vezanih za proizvodni program, kvalitet
proizvoda, pakovanje i ambalazu, oznafavanje, brendiranje i usluge potrosacu. Organski
proizvodi treba da budu proizvedeni prema posebnim uslovima koji garantuju visok kvalitet.
U uslovima snazne konkurencije i rastuce traznje kvalitet postaje klju¢ni faktor opstanka na
trziStu, profitabilnosti i razvoja organske proizvodnje. U organskoj poljoprivrednoj
proizvodnji kvalitet nije moguce odrediti jednim ili sa nekoliko parametara, ve¢ on
predstavlja zbir i medusobno delovanje brojnih ¢inilaca, kao §to su spoljasni izgled, koli¢ina
suve materije, tehnoloski kvalitet, sadrzaj belanéevina, sadrzaj nitrata, ostaci teskih metala i
pesticida, koliCina vitamina 1 minerala, snaga klijavosti 1 reprodukcije, kao 1 socio-
ekonomska 1 ekoloska dimenzija kvaliteta. Polaze¢i od ovih parametara kvaliteta, organske

prehrambene proizvode u odnosu na istovrsne konvencionalne proizvode krakterige:?*®

e intenzivnija boja i manje deformacije prilikom kuvanja,

e Veca koli¢ina suve materije, pravih belancevina, vitamina i minerala,

e Mmanji sadrzaj nitrata, ostataka teSkih metala i pesticida,

e Dolja skladi$na sposobnost i slabije enzimske i mikrobioloske aktivnosti,

e Vveci procenat klijavosti organskog semena,

e manje zagadenje okoline, vode, vazduha, organizama u prirodi tokom njihovog
dobijanja,

e pravednije vrednovan 1 nagraden rad pojedinaca ukljuenih u proizvodnju,

preradu, prodaju i ostale aktivnosti oko organske hrane.

28 | evit, T., (1980), “Marketing Success through Differentiation: Of Anything”, Harvard Business Review, Vol.
58, No. 1, str. 85-88.

289 Znaor, D., (1996), “Ekoloska poljoprivreda: poljoprivreda sutrasnjice”, Nakladni zavod Globus, Zagreb, str.
386-394.
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Integralni deo organske hrane je ambalaza ¢ija je osnovna funkcija da S§titi 1 ¢uva hranu na
putu od proizvodaca do potrosaca. Ona nije samo sredstvo za zastitu organske hrane, ve¢
svojim estetskim i marketing uticajem doprinosi unapredenju proizvodnje, distibucije i
transporta. Pri tome je od suStinske vaznosti sposobnost pakovanja da istakne proizvod u
masi slicnih 1 omogué¢i mu prepoznatljivost, jer su prodajni objekti prezasiceni sli¢nim
proizvodima koji se takmice za paznju potroSaca. Uloga dizajna proizvoda i pakovanja
ogleda se u obezbedivanju specificnog razlikovanja, a posto potrosaci reaguju na specifi¢nost
time dizajn obezbeduje i konkurentnu prednost.?’® Zato pakovanje treba da bude ekolosko,

moderno i atraktivno.

U svetu ne postoje usaglaseni standardi za oznacavanje organskih proizvoda pa tako drzave
imaju nacionalnu oznake ili vise njih (slika 3.10.). U EU i SAD-u proizvodac¢i se moraju
strogo pridrzavati usvojenih standarda ukoliko Zele da svoje proizvode oznace kao organske.

Potrosaci kupovinom proizvoda koji nosi znak “organski”” mogu biti sigurni da:

e je najmanje 95% sastojaka ovog proizvoda organskog porekla,

e se proizvod slaze sa propisima inspekcije koju ovi proizvodi prolaze,
e sam proizvod dolazi direktno od proizvodaca,

e je zapakovan u specijalno zdravu ambalazu,

e sadrzi ime proizvodaca, kod 1 telo koje je izvrSilo inspekciju.

Nemacka Svedska Holandija

o

KRAV.

s

2% Radojevié, P., Marjanovié, D., (2011), “Competitiveness of Serbian Food Industry in Product Design”,
Ekonomika poljoprivrede, Vol. 58, No. 4, str. 738
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Slika 3.10. Oznake za organske proizvode u odabranim evropskim zemljama

Oznacavanje igra kljuénu ulogu u posredovanju svih komunikacija izmedu proizvodaca i
potrosaca koje se odvijaju van konteksta trgovine “licem u lice”. Shodno tome, oznaka je
nacin za dobijanje informacija i upoznavanje sa proizvodom. Obavesteni pomocu oznake,
potroSaci mogu povecati nivo izvesnosti o kvalitetu proizvoda. Oznacavanje nije samo pitanje
upucivanja, ve¢ i ne dovodenja u zabludu. Najznacajniji faktori od kojih zavisi da li oznake
promovisu transparentnost su: da li potroSaci imaju informacije o oznakama, da li oni imaju
poverenje u oznake, koliko oznaka postoji, i da li se sertifikacija i inspekcija vrsi od strane
drzavnih sluzbenika ili privatnih firmi. Drzavna regulativa je tradicionalno izvor poverenja i
jedna drzavno kontrolisana nacionalna oznaka ukazuje na standardizaciju datog nacionalnog
trziSta, dok veci broj privatnih oznaka ne implicira ili ne prenosi standardizaciju na isti nacin.
Dakle, jednostavan sistem oznacavanja obezebeduje bolju osnovu za prepoznavanje oznake, i

potencijala za razvoj poverenja u datu oznaku.”"*

Povecano interesovanje za zdravu ishranu, kako vlasti tako i potrosaCa, pruza potencijal
prehrambenim kompanijama da pokrenu brendiranje “zdravija”. 1zbor elemenata marketing
miksa treba prilagoditi internim 1 eksternim faktorima koji uti¢u na stepen prenosenja slike o
zdravlju. Pri tome, treba uzeti u obzir javni diskurs koji igra vaznu ulogu u celokupnoj

formulaciji kako je brend slika prenesena.?’?

™ Torjusen, H., Sangstad, L., O'Doherty-Jensen, K., Kjaernes, U., (2004), “European Consumers' Conceptions
of Organic Food: A Review ofAvailable Research”, Professional Report, National Institute for Consumer
Research, No. 4, Oslo, Norway, str. 36-37.

272 Chrysochou, P., (2010), “Food health branding: The role of marketing mix elements and public discourse in
conveying healthy brand image”, Journal of Marketing, Vol. 16, No. 1-2, str. 69-85.
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3.4.2. Cena

Cena je instrument marketing miksa koji direktno uti¢e na visinu prihoda, dok ostali
instrumenti marketing miksa predstavljaju troskove. Cena proizvoda mora biti u skladu sa
osnovnim karakteristikama i funkcijama proizvoda (kvalitet proizvoda, dizajn, pakovanje i
td.) istovremeno pokazujuéi realizovanu produktivnost. Odredivanje cena organskih
prehrambenih proizvoda je stvar koju treba pazljivo ispitati s obzirom da uti¢e na ponasanje
potrosaca. Posebnu paznju treba obratiti na svaku cenovnu analizu i uporedivanje sa
konvencionalnim proizvodima. Vecina organskih prehrambenih proizvoda se prodaje po
premijumskim cenama koje variraju od 0-100%, kako unutar jedne zemlje tako i izmedu
zemalja (tabela 3.7.). U cilju kreiranja efikasnog trziSta, cene organskih hrane ne bi trebalo
biti vec¢e od 40% u odnosu na korespondirajuce konvencionalne proizvode. Preciznije, rast
cena moze da se kreée od 10-20% na prosetno dostignutih 40% u odredenim slu¢ajevima.?”
Kalkulacijom na nivou varijabilnih troskova i diferencijalnim kalkulacijama pojedinih linija
proizvodnje, pri prelazu sa konvencionalnog na organski nacin proizvodnje utvrduju se

najniZe cene organske hrane koje su ekonomski prihvatljive za proizvodage.?’

Tabela 3.7. Prosecne cene organskih i konvencionalnih prenrambenih proizvoda u SAD,

(2009)
Proizvod lzvor Jedinica Cena ($US)
Konvencionalni Organski
Mleko Maloprodaja Pola galona 2,28 4,43
Jaja Maloprodaja Tuce 1,35 3,99
Pirina¢ Maloprodaja Funta 0,93 2,35
Sargarepa Maloprodaja Funta 1,59 2,21
Salata Maloprodaja Funta 3,85 8,14
Spanaé Maloprodaja Funta 4,45 8,59
Jagode Maloprodaja Funta 3,23 5,14
Zivina Direktno od proizvodaca Funta 0,80 2,37
Brokoli Velikoprodaja 16 sveznja 14,06 32,30
Jabuke Velikoprodaja Kartonska plitka 32,61 45,89
kutija

23 Baourakis, G., (2004.), “Marketing Trends for Organic Food in the 21st Century”, Series on Computers and
Operations Research, Vol. 3, World Scientifi Publishing Co., Pte. Ltd.

2™ Sredojevié, Z., (2010), “Organizacija i isplativost organske proizvodnje”, u: Forum o organskoj poljoprivredi
(IV), Zbornik radova, Selen¢a, dostupno na sajtu Centra za organsku proizvodnju:
http://organiccentar.rs/sites/default/files/radovi_sa_foruma/ORGANIZACIJA%201%20ISPLATIVOST%200R
GANSKE%20PROIZVODNJE.pdf [05.03.2014.]
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Banana Velikoprodaja Kartonska kutija od 19,57 24,48
40 funti
Narandza Velikoprodaja Kartonska kutija od 13,87 27,24
7/10 busela
Kruska Velikoprodaja Kurtonska kutija od 30,13 47,08
4/5 busela
Malina Velikoprodaja 12 posuda od 6 unca 20,75 24,03
(02)
Slatki krompir Velikoprodaja Kartonska kutija od 23,57 36,54
40 funti
Grasak Velikoprodaja Kartonska kutija od 17,32 43,75
10 funti
Paradajz Velikoprodaja Kartonska kutija od 13,92 24,81
10 funti

*1 unca(oz) = 28.5 grama; 1 busel = 35..239 litara; 1 funta = 0.454 kg

lzvor: Falguera, V., Aliguer, N., (2012), “An integrated approach to current trends in food
consumption.: Moving toward functional and organic products?”’, Food Control, Vol. 26, No.

2, str. 277.

Visoke cene organske hrane su prvenstveno posledica kontinuiranog rasta traznje. Pored
traznje na visinu cene organskih prehrambenih proizvoda uti¢u dostupnost, cene proizvoda
supstituta 1 dohodak potrosaca. Re¢ je o nezaobilaznim faktorima koje treba ukljuciti u
odlu¢ivanje o cenama ovih proizvoda. Cena organskih proizvoda zavisi i od ostalih
istrumenata marketing miksa sa kojima je neraskidivo povezana. Za razliku od ostalih
instrumenata cena je puno fleksibilniji element s obzirom da se veoma lako i brzo mozZe

prilagoditi okruZenju.
3.4.3. Kanali marketinga

Cinjenica da je proizvod dovoljno dobar jedino ako je dostupan kad god i gde god to
potrosaci zele, ukazuje na ogromnu vaznost kanala marketinga i odlu¢ivanja u vezi s tim.
Marketing kanal obuhvata sve aktivnosti od proizvodaca do kupca radi odrzavanja i
kanalisanja robe i zadovoljavanja zelja potroéaéa.275 lako ne postoji jedinstvena podela kanala
marketinga organskih prehrambenih proizvoda, distribucija datih proizvoda se moze vrsiti

putem direktnih i indirektnih kanala. Direktni kanali marketinga odnose se na direktnu

2 Vlahovi¢, B., (2011), “Trziste i marketing poljoprivredno-prehrambenih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet,
Novi Sad, str. 78.

161




prodaju proizvoda individualnim potroSacima, dok je kod indirektnih kanala trgovina
ukljucena kao posrednik. U direktne kanale marketinga organske hrane spadaju prodaja na
farmi (on-farm sales, farm-gate), trajna porudzbina zelene korpe (box-schemes), prodaja na
pijacama (open air market, farmers market), prodaja na sajymovima i sajamskim izlozbama
(fair sales) i prodaja putem prodavnica koje su u vlasniStvu organskih proizvodaca. U
indirektnim kanalima marketinga organske hrane uz proizvodace i potrosace ucestvuje i
trgovina na veliko odnosno otkupljivaci, i/ili trgovina na malo. Trgovina na malo ima
posebnu vaznost, jer se putem nje ostvaruje najveci deo prodaje organske hrane krajnjim
potrosacima. Kao takva ona ukljucuje prodaju u razlicitim maloprodajnim objektima:
supermarket i hipermarket (traditional retail), supermarket organskih proizvoda (organic
supermarket), diskonter organskih proizvoda (organic discounter), te razlicite specijalizovane
prodavnice (specialised retail), poput maloprodajnih prodavnica s dominantnim asortimanom
organskih proizvoda (organic retail shop), prodavnice zdrave hrane (natural food shop),
organskih vinoteka (organic wine shop), prodavnica organskih ¢ajeva (organic tea shop),
prodavnica organskih zacina i bilja (organic sspice and herb stores), biomesara (organic
butcher) i biopekara (organic beker).?’® Indirektni ali jo§ uvek nedovoljno razvijen kanal
predstavija HORECA kanal koji ukljucuje snabdevanje hotela (biohotel), restorana
(biorestaurant), kafica (biocafe) i javnih institucija (kantine, $kole, bolnice, vojska)
organskim prehrambenim proizvodima. On se odnosi i na plasiranje ovih proizvoda putem
turisticke ponude, odnosno putem ekoagroturizma. Paralelno sa sazrevanjem trzista organske
hrane dominantnu ulogu u strukturi kanala marketinga preuzimaju tradicionalni kanali,

prvenstveno supermarket, uz o¢ekivan porast u¢es¢a HORECA kanala.

Mada razli¢ite grupe maloprodaje imaju sli¢ne karakteristike mogu koristiti razliCite strategije
za marketing organskih hrane. Za neke maloprodavce, organska hrana je od strateSkog
znacaja kao deo strategije diferenciranja. Shodno tome, oni se opredeljuju za strategiju
“prvog pokretaca” kada je re¢ o angazovanju u organskoj proizvodnoj liniji. To su
maloprodavci koji pokuSavaju postati lideri na ovom trziStu, time Sto prvi nude Sirok
asortiman datih proizvoda. Njihova strategija zahteva znaajne investicije i vreme, ali moze
rezultirati jasnim prednostima koje se ogledaju u vezivanju snabdevaca 1 klijenata za
maloprodavca. Ostale maloprodajne grupe mogu imati viSe Korsiti od strategije “drugog

pokretaca”. Oni nude samo osnovni asortiman organskih prehrambenih proizvoda i time

218 Brgj¢-Stipeevié, V., Petljak, K., Guszak, I, (2011), “Kanali distribucije i obiljeZja trzista ekologkih
prehrambenih proizvoda”, XI medunarodni znavstveni skup: “Poslovna logistika u suvremenom menadZzmentu”,
Osijek, str. 113-114.
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ograniCavaju rizik investiranja znacajnih sredstava u narastajuce trziSte za koje bi moglo da
se ispostavi da ima ograni¢enu buduénost. Takode, ako se ispostavi da trziSte u nastajanju
ima svetlu buduénost “adapter” ¢e investirati kasnije i imati koristi od uc¢enja na osnovu

iskustva koje je ve¢ razvijeno u sektoru.?”’
3.4.4. Marketing komuniciranje

Marketing komuniciranje je “namerna razmena ideja, misljenja, informacija, instrukcija sa
ciljnim grupama putem simbola, signala ili slika, kako bi se postigli ciljevi organizacije .2’
Nacini marketing komunikacije su razliiti ali i za organske prehrambene proizvode identi¢ni
su kao i za ostale proizvode. S obzirom na nacin prenoSenja poruke, komuniciranje se moze
realizovati direktno, interpersonalno (licem u lice) i masovno (indirektno). Osnovni oblici
indirektnog komuniciranja su privredna propaganda, odnosi sa javnoS$¢u i publicitet i
unapredenje prodaje, dok direktni oblici komuniciranja obuhvataju li¢nu prodaju i direktni

marketing.?”

Na trziStu organske hrane koriste se svi obilci marketing komuniciranja pri
¢emu su najzastupljeniji privredna propaganda i unapredenje prodaje. Najvaznija sredstva za
prenos propagandnih poruka do finalnih potrosaca su: Stampani mediji, TV, radio i internet.
Stampani mediji se pojavljuju u vidu distribucije $tampanog propagandnog materijala
posetiocima sajmova ili drugih manifestacija, kao i putem oglasa u specijalizovanim
casopisima. Paralelno sa uklju¢ivanjem vecih proizvodaca u proizvodnju organske hrane na
znacaju dobija oglaSavanje putem TV i radija. Tako na primer, u Srbiji je je plasirana jedna
od prvih propagandnih poruka na TV-u od strane renomiranog proizvodaca mle¢nih
proizvoda “Imleka”, promovisu¢i prvu linijju mle¢nih orgasnkih proizvoda pod nazivom
“Organic Bello”. Prilikom kreiranja promotivne poruke vrlo je vazno prepoznati ko u
porodici odluc¢uje o kupovini organskih namirnica, kako bi se putem poruke obratili pravoj
osobi. Televizija, takode, ima bitnu ulogu u Sirenju javnog interesa i znanja o organskoj
proizvodnji po osnovu emitovanja obrazovnih emisija koje diskutuju o problemima zagadenja
zivotne sredine, nagativnih uticaja pojedinih vrsta prehrambenih proizvoda na ljudsko
zdravlje 1 drugim vaznim problemima. Na taj nacin, doprinosi se indirektnoj, nesistemati¢noj
promociji organskog nacina proizvodnje hrane. U savremenim uslovima internet postaje

nezaobilazno sredstvo u obavljanju poslovnih aktivnosti a time i marketing komuniciranja.

21 Aertsens, J., Mondelaers, K., Van Huylenbroeck, G., (2009), “Differences in retail strategies on the
emerging organic market”, British Food Journal, Vol. 111, No. 2, str. 142.

218 Filipovi¢, V., Kosti¢, M., Prohaska, S., (2001), “Odnosi sa javno$éu”, FON-MenadZzment, Beograd, str. 196.
29 Stankovi¢, Lj., Pukié, S, (2009), “Marketing”, Ekonomski fakultet, Nis, str. 459-500.
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Svi veéi proizvodaci organske hrane imaju sopstvene Web prezentacije koje poseduju

potencijal direktne prodaje i emitovanja fleksibilnih poruka.

Pored nastupa proizvodaca na brojnim sajmovima medunarodnog i nacionalnog karaktera po
svom znacaju se isti¢u degustacije proizvoda kao vid unapredenja prodaje. Slobodno se moze
re¢i da je jedan od simbola Palickog medunarodnog filmskog festival postao Svedski sto “a la
Terra's” koji se tradicionalno organizuje povodom otvaranje i zatvaranja festivala.?®
ZnacCajan potencijal za jaCanje privrzenosti potrosaca preduzecu i njegovim proizvodima
obezbeduju odnosi sa javnos¢u i publicitet. Sama ¢injenica da je re¢ o ekoloski bezbednoj
proizvodnji i zdravoj hrani stvara pozitivan publicitet javnosti. Medutim, to nije dovoljno za
uspeh u savremenim trziSnim uslovima. Potrebno je odrzavati dobre odnose sa svim
subjektima interne i eksterne javnosti, pre svega sa nevladinim organizacijama poput
organizacije za zaStitu zivotne sredine i organizacije za zaStitu potrosaca. Vrlo je vazno i

ucesc¢e u sponzorstvu razli¢itih dogadaja narocito sportskih, budué¢i da potrosaci uglavnom

povezuju sport sa zdravim nac¢inom ishrane.

Medu direktnim kanalima komuniciranja li¢na prodaja ima mnogo veée ucesée u
komunikaciji sa ciljnim potroSa¢ima u odnosu na direktni marketing. Postoje brojni
argumenti koje maloprodavci mogu da koriste u direktnoj komunikaciji da bi ubedili
potrosace da kupe organsku hranu. Jedan od najvaznijih argumenata je svakako zdravstvena
bezbednost hrane pri ¢emu ne treba zanemariti 1 vaznost ostalih argumenata poput zasStite
Zivotne sredine, ukusa, ocuvane prirode i dobrobiti Zivotinja.”®® Nasuprot li¢noj prodaji,
direktni marketing je jo§ uvek nedovoljno koriS¢en oblik direktnog komuniciranja od strane

proizvodaca organske hrane.

Paralelno sa razvojem marketing odnosa nastaje nova koncepcija marketing komuniciranja
uobli¢ena u integralnom marketing komuniciranju. Rec je o objedinjenoj i uskladenoj primeni
svih pojedina¢nih oblika marketing komuniciranja, kako bi se ostvario maksimalan
komunikacioni uticaj na sadasnje i potencijalne potrosace. Integracija marketing

282

komuniciranja (IMK) desava se na tri nivou:=“ (1) integracija marketing komuniciranja kao

80 sudarevic, T., (2011), “Ekonomski faktori i marketing aktivnosti u razvoju organske poljoprivredne
proizvodnje u Srbiji”, dostupno na sajtu:
http://organiccentar.rs/sites/default/files/radovi_sa_foruma/Ekonomski%20faktori%20i%20marketing%20aktivn
0sti%20u%20razvoju%20organske%20poljoprivredne%20proizvodnje%20u%20Srbiji.pdf [02.05.2012.]

81 Michelsen, J., Hamm, U., Wynen, E., Roth, E., (1999), “The European market for organic products: growth
and development”, Organic Farming in Europe: Economics and Policy,Vol. 7, University of Hohenheim,
Stuttgart, str. 53-56.

%2 galai, S., Grubor, A., (2011), “Marketing komunikacije”, Ekonomski fakultet, Subotica, str. 14.
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integracija instrumenata marketinga u marketing miks; (2) integracija instrumenata promocije
u promotivni miks; (3) integracija na nivou jedinstvene poruke prema potrosacima odnosno
trzistu. Na segment proizvoda organske poljoprivrede planiranje IMK treba da se odvija kroz
3 faze, pri ¢emu se one nadovezuju na prethodnu koja i dalje ostaje u funkciji. Prva faza je
zasnovana na pristupu “jedinstvenog izgleda” koji zahteva primenu zajednickog vizuelnog
identiteta u svim instrumentima i sredstvima marketing komuniciranja. Pristup “podvlacenje
teme” je druga faza u kojoj ekonomska propaganda koordinira sve druge instrumente
marketing komuniciranja u cilju postizanja zapam¢enosti promotivne poruke, tj. proizvoda. U
trecoj fazi primenjuje se pristup baziran na potrosacu. To je “potrosacki orijentisan model
IMK” koji se odvija kroz realizaciju slede¢ih koraka: identifikacija potroSaca i potencijalnih
potrosaca; segmentacija potroSaCa zasnovana na fazama donoSenja odluka o kupovini
(spoznaja, prihvatanje, preferencija, traganje, kupovina, koris¢enje, satisfakcija);
identifikacija poruka i medija za svaki ciljni segment; alokacija resursa; i vrednovanje
efikasnosti programa. Izbor sadrzaja promotivne poruke je deo aktivnosti integrisanih
marketing komunikacija. Sadrzaj promotivne poruke organske hrane treba da ukljuci
informacije o njenom poreklu i kvalitetu, da istakne razlicite koristi njenog konzumiranja i da

apeluje na kupovinu nacionalnih proizvoda proizvedenih u “etno stilu”. *®

4. KONTROLA | VREDNOVANJE MARKETING AKTIVNOSTI

Kotrola i vrednovanje predstavljaju poslednju i veoma vaznu fazu procesa upravljanja. Prema
Milisavljeviéu pod kontrolom se podrazumeva “kriticko i sistemsko preispitivanje planskih
odluka i efikasnosti funkcionisanja organizacije”.?®* Kao takva ona je direktno povezana sa
ostalim fazama a posebno sa planiranjem, buduc¢i da meri efikasnost u ostvarenju planova.
Njena uloga se ne svodi samo na identifikovanje odstupanja od planskih odluka, ve¢ i na
registrovanje uzroka odstupanja i predlaganje korektivnih akcija. Svrha kontrole je da
aktuelne performanse dovede u planirane okvire. Osim adaptivnog reagovanja preduzeca,
kontrola istovremeno ima i preventivnho dejstvo budué¢i da omogucava rukovodstvu

marketinga da anticipira probleme 1 moguc¢nosti 1 blagovremeno reaguje.

?8 galai, S., (2004), “Integralno marketing komuniciranje (sa posebnim osvrtom na proizvode organske
poljoprivrede)”, Anali ekonomskog fakulteta u Subotici, No. 11, str. 72; Salai, S., Sudarevié, T., Pupovac, Lj.,
(2014), “Marketing istrazivanje u funkciji izbora sadrzaja promotivne poruke domacih organskih proizvoda”,
Ekonomika poljoprivrede, Vol. 61, No. 2, str. 501-515.

4 Milisavljevié, M., (2010), “Strategijski marketing”, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 357.
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Kontrola marketinga jeste kontinualni proces merenja i vrednovanja rezultata marketing
strategija i planova i preduzimanje korektivnih mera kako bi se zagarantovalo postizanje
marketing ciljeva. Vrednovanje marketing strategije je glavni a istovremeno najtezi posao u
procesu marketing kontrole. Veoma je teSko izmeriti doprinos marketinga ukupnim
poslovnim performansama. Adekvatno vrednovanje doprinosa marketinga zahteva
sveobuhvatnu reformu tradicionalnog sistema merenja performansi koja treba da se odvija u

. 285
slede¢em pravcu:

e Od nefinanijskih ka finansijskim merilima;

e Od merila usmerenih na proslost ka merilima usmerenih na budu¢nost;
e Od kratkoro¢nih ka dugoro¢nim merilima;

e Od makro ka mikro merilima;

e Od nezavisnih ka povezanim merilima;

e Od apsolutnih ka relativnim merilima;

e Od subjektivnih ka objektivnim merilima.

Proces kontrole je kompaktna celina koju ¢ine Cetiri faze pri ¢emu svaka od njih ima
podjednaku vaznost pa time i podjednak uticaj na uspesnost ovog procesa. Osnovne faze koje

se izdvajaju u procesu kontrole su:

e Ustanoviti standarde i metode za merenje rezultata;
e Meriti rezultate;
e Utvrditi da li rezultati odgovaraju standardima;

e Preduzimati korektivne akcije, ako je potrebno.

Pretpostavka uspe$ne marketing kontrole jeste postojanje preciznih i realnih standarda.
Standardi koji sluZe za kontrolu treba da budu strué¢no utvrdeni kriterijumi merenja rezultata
marketing aktivnosti koji se mogu ostvariti u postoje¢im uslovima rada preduzeca. U
stabilnim uslovima privredivanja moguce je koristiti marketing plan kao standard merenja
efikasnosti marketing aktivnosti. Medutim, u nestabilnim uslovima rada pozeljno je umesto
plana postaviti posebne standarde za marketing kontrolu. U cilju preciznog merenja i

poredenja u odnosu na konkurenciju bolje je da standardi budu izrazeni u kvantitativnim, po

% geqgie, S., Cavusgil, E., Phelan, S., (2007), “Measurement of return on marketing metrics”, Industrial
Marketing Management, Vol. 36, No. 6, str. 836-838.
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mogucéstvu relativnim i sintetiCkim pokazateljima, nasuprot kvalitativnim i apsolutnim

pokazateljima.

Merenje rezultata je jedna od kljuénih aktivnosti u procesu kontrole. Racionalnost merenja
uslovljena je, pre svega, svrthom i izborom sistema merila koji ¢e omoguditi da se ostvare
postavljeni ciljevi. Izbor i1 koriS¢enje adekvatnih merila doprinosi racionalnoj alokaciji

resursa Sto posledi¢no smanjuje i rizik ulaganja i doprinosi unapredenju konkurentnosti.”®

Postoje brojne podele a samim tim i razli¢ite vrste marketing kontrole u zavisnosti od
kriterijuma koji se koriste za njeno diferenciranje. Medu njima je svakako najznacajnija
podela na strategijsku kontrolu i kontrolu operativne efikasnosti. Osnova za ovo

diferenciranje je karakter odluka ¢iju realizaciju ocenjujemo.
4.1.Kontrola operativne efikasnosti

Operativna kontrola zahteva stalno pracenje rezultata u odnosu na godi$nji plan |
preduzimanje korektivnih mera kada je to neophodno. Njena svrha je da organizacija ostvari
poslovne i marketing ciljeve odredene godisnjim planom.?’ Cesto koriiéena merila u ovoj
vrsti kontrole su: kontrola troSkova marketinga, analiza prodaje i trzisnog uceséa, satisfakcija

potrosaca, profitabilnost potrosaca i analiza zivotne vrednosti potrosaca.

Ostvarena prodaja je znaCajan pokazatelj uspeha marketing aktivnosti. Preduzece treba da
analizira i kontroliSe prodaju prema potrosacima, proizvodu i teritoriji sa ciljem da ustanovi
zaSto se ostvaruju dobijeni rezultati 1 u kom pravcu delovati da se oni dovedu u okvire
standarda. Prodaja jeste nezaobilazno ali ne i dovoljno merilo marketing kontrole. Naime, da
bi se dobila kompletna slika o ostvarenom uspehu preduzeca potrebno je informacije o
ostvarenoj prodaji uporediti sa drugim informacijama, pre svega sa informacijama o
troSkovima. Marketing troSkovi imaju sve vece uceS¢e u strukturi ukupnih troSkova
preduzeca. To namece potrebu za njihovim stalnim prac¢enjem i kontrolom. Sama ¢injenica da
su ovi troskovi zajednicki za brojne segmente i1 razne proizvode i ne pokrivaju samo jedno
funkcionalno podruc¢je znatno otezava njihovo pracenje. Jedno od reSenja treba traziti u
sistemu obracuna po aktivnostima koji povecava pouzdanost kalkulacije i rasporedivanja

opstih troskova.

8 Stankovié, Lj., Puki¢, S., Popovié, A., (2013), “Unapredenje sistema vrednovanja marketing performansi
preduzeca”, Marketing, Vol. 44, No. 4, str. 322.
87 Kotler, F., Vong, V., Sonders, D7., Amstrong, G., (2007), “Principi marketinga”, Mate, Zagreb, str. 74.
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TrziSno uces¢e je pouzdan pokazatelj konkurentske pozicije preduzeca. Ono se moze meriti
na tri nacina:*® ukupno trziSno uces¢e (ostvarena prodaja izraZzena kao procenat ukupne
ostvarene prodaje), ucesée na trzistu koje se opsluzuje (ostvarena prodaja izrazena kao
procenat od ukupne ostvarene prodaje na trzistu koje se opsluzuje) i relativno trziSno ucesce
(uCesce prema najvec¢im konkurentima). Ocena realnog trziSnog uceS¢a zahteva definisanje

vremenske dimenzije za koje se trzi$no uce$ée meri i odredivanje granica trzista.

Kako su prodaja i trziSno uces¢e merila koja gledaju unazad u merenju poslovnog uspeha,
tako je satisfakcija potroSaca vodece trziSno merilo i barometer buduceg prihoda i profita.
Satisfakcija potrosaca pozitivno uti¢e na finanijske performanse na dva nacina. Prvo, ona
povecava prodaju, budu¢i da zadovoljni potrosaci postaju lojalni i spremni da ponove
kupovinu. Drugo, satisfakcija potroSaca smanjuje troskove poslovanja preduzeca tako Sto
smanjuje bavljenje reklamacijama, snizava transakcijske troSkove i povecava produktivnost
svih zaposlenih u preduzecu. Uz to, treba imati u vidu ¢injenicu da manje kosta zadrzavanje

potroSaca nego privlacenje novih.

Merenje satisfakcije potrosaca nije lak zadatak s obzirom da je stepen satisfakcije zavistan od
aspiracija i ocekivanja potrosaca. Da bi istrazivanje satisfakcije dalo korisne informacije,
neophodan je dobro dizajniran sistem i metodologija njenog merenja. F. Kotler kao
najkorisnije metode za pracenje zadovoljstva potroSaca predlaie:289 sistem prituzbi 1
predloga, ankete o zadovoljstvu potroSaca, sprovodenje tajanstvene kupovine 1 analiza
izgubljenih potroSac¢a. Najpopularnije merilo satisfakcije potrosaca je nesumnjivo indeks
satisfakcije potrosaca. Njegova osnovna prednosti je u tome S$to se moZe primeniti za
procenjivanje nivoa zadovoljstva potrosaca pojedinca, trziSnog segmenta, sektora i privrede
kao celine. Prvi nacionalni indeks satisfakcije bio je Svedski barometer satisfakcije potrosaca
razvijen 1983. godine. Uspesno iskustvo ovog barometra inspirisalo je kreiranje drugih
nacionalnih indeksa, pre svega Americkog indeksa satisfakcije potrosaca (American
Costumer Satisfaction Index — ASCI). ASCI model meri odnos uzrok-efekat i krec¢e se od
onoga §to prethodi zadovoljstvu potroSaca (ocekivanje potrosaca, percipirani kvalitet usluge 1

percipirana vrednost) do njegovih posledica (Zalbe potrosaca i lojalnost potrosaca). Zbog sve

288 Kotler, F., Keller, L.K., (2006), “Marketing menadzment”, Data Status, Begrad, str. 120.
%9 Kotler, F., Vong, V., Sonders, D7., Amstrong, G., (2007), “Principi marketinga”, Mate, Zagreb, str. 467.
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veceg znacaja elektronskog poslovanja, prilagodavanjem ASCI modela dobijen je indeks za

merenije satisfakcije on-line potrocaca (E-CSI).%*

Satisfakcija potroSaca je posebno znacajna kod poljoprivredno-prehrambenih proizvoda jer
vrlo brzo moze dovesti do lojalnosti potrosaca. S tim u vezi, za merenje i analizu satisfakcije
potroSaca organskog ulja u Grckoj koris¢en je metod poznatiji kao visSekriterijumska analiza
satisfakcije (MUSA). Njegova osnovna pretpostavka je da globalna satisfakcija potroSaca
zavisi od seta kriterijuma na osnovu kojih su ocenjeni potrosaci a koji reprezentuje

karakteristike proizvoda.”®*

Zapazeno je da neka preduzeéa mere satisfakciju potrosaca, ali je joS uvek mali broj onih koji
mere profitabilnost potrosaca. Analiza profitabilnosti potrosaca je usmerena kako na ocenu
njegove sadasnje profitabilnosti, tako i na predvidanje dugorofne vrednosti potrosaca tj.
vrednosti njegovog zivotnog veka. Pre oko 30-tak godina dugorocnu profitabilnost kupca,
Kotler je definisao kao “sadasnju vrednost buducih tokova profita koji se ocekuju kroz
odredeni vremenski horizont transakcija sa kupcem”.?*’ Dugoro¢na vrednost potrosaca
predstavlja svojevrsni metod izraCunavanja prinosa na investicije (ulaganje u privlac¢enje
novih potrosaca) i odreduje gornju granicu troSkova namenjenih privlacenju novih potroSaca.
Ona se moZe procenjivati za odredeni trzi$ni segment i individualnog potrosaca. I dok se na
nivou individualnog potrosaca izracunava kao proizvod godiSnjeg prihoda od potroSaca,
prosecnog broja godina lojalnosti i stope profita,?*® segmentno bazirana Zivotna vrednost se

dobija prema slede¢em obrascu:*%*

oCekivana vrednost segmenta

CLV (segmentno baziran) =srednja vrednost segmenta + ,
diskotna stopa

U savremenim uslovima Zivota vrednost potro$aca stice rastu¢i znacaj kao marketing merilo
u teoriji i praksi. Zivotna vrednost sadasnjih i buducih potroSaca sve ¢eSce se naziva kapital

potrosaca (customer equity — CE). Tri osnovna pokretaca kapitala potroSaca su:?® vrednost

20 Hsuy, S.-H., (2008), “Developing an index for online customer satisfaction: Adaption of American
Satisfaction Index”, Expert System with Applications, Vol. 34, No. 4, str. 3033-3042.

#1 giskos, Y., (2002), “Customers' perspectives on the quality of organic olive oil in Greece: A satisfaction
evaluation approach”, British Food Journal, Vol 104, No. 3/4/5, str. 391-406.

292 Kotler, Ph., (1974), “Marketing During Periods of Shortage”, Journal of Marketing, Vol. 38, No. 3, str. 24.
% Milisavljevi¢, M., Marigi¢ B., Gligorijevi¢, M., (2012), “Osnovi marketinga”, Centar za izdavatku delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 67.

2% Homburg C., Steiner V. V., Totzek D. (2009), “Menaging Dynamics in a Customer Portfolio”, Journal of
Marketing, Vol. 79, No. 5, str. 79.

2% Richards K. A., Jones E., (2005), ,,Customer relationship management: Finding value drivers, Industrial
Marketing Management, Vol. 37, No. 2, str. 126.
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onoga Sto se dobija, vrednost marke i1 vrednost odnosa. Znafajno mesto u sistemu
vrednovanja marketing aktivnosti pripada izraCunavanju vrednosti marke. lako postoje brojni
modeli za izraCunavanje vrednosti marke, konsultantska firma Interbrand je razvila jednu od
najpoznatijin metodologija za vrednovanje marke. Osnovna prednost ovog pristupa je da se
moze primeniti na bilo koji tip proizvoda i marke, §to znaci da ga mogu koristiti 1 proizvodaci
orgasnkih prehrambenih proizvoda. Interbrand posmatra vrednost marke kao sadaSnju

vrednost budu¢ih koristi i ocenjuje snagu marke na osnovu slede¢ih pokazatelja:?*®

1. Liderstvo —sposobnost marke da ostvari najvece ucesée na trzistu;

2. Stabilnost se odnosi na to da li marka moze opstati u dugom vremenskom periodu, a
utvrduje se procenom sadasnje 1 buduce lojalnosti potrosaca konkretnoj marki;

3. Trziste, potencijal trzista i stope rasta;

4. Trend — pozicioniranost marke i o¢ekivani trendovi;

5. Internacionalnost — utvrdivanjem karaktera marke, njene vrednosti kao lokalne,
regionalne ili globalne;

6. Marketing podrska marki — usaglaSenost marke sa postoje¢im i budu¢im marketing
sposobnostima;

7. Pravna zaStita marke.

Na osnovu koncepta zivotnog ciklusa potroSaca 1 koncepta zivotne vrednosti potroSaca
formulisan je vrlo koristan menadzerski koncept povracaja po potroSacu (Return on Customer
—ROC). Za izratunavanje povracaja po potrosacu koristi se slede¢a formula:

mi + ACEi

ROC = g1

gde mi oznacava gotovinu od potrosaca tokom perioda i, ACET promenu u vrednosti potrosaca
u period i i CEi —1 vrednost potrosaca na pocetku perioda i. Dok se zivotna vrednost
potrosaca odnosi na neto prihod od potroSaca u buducnosti, vrednost potrosaca po metodu
ROC podrazumeva prihod od potrosaca u buduénosti ali diskontovan na sadasnje stanje.297
Primena ovog modela osigurava da investicije budu usmerene na odgovarajuce potrosace.
Fokusiranost na potrosace koji obezbeduju najveéi povracaj na investicije u marketing je

garancija za uspeh.

2% Stankovi¢, Lj., Puki¢, S, (2009), “Marketing”, Ekonomski fakultet, Ni3, str. 316.
#7 Milisavljevié, M., Marigi¢ B., Gligorijevi¢, M., (2012), “Osnovi marketinga”, Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 68-69.
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4.2.Strategijska kontrola

Marketing strategije i program mogu brzo postati zastareli i neodgovarajuéi, te bi svaka firma
morala povremeno oceniti svoj sveukupni pristup trziStu. Upravo je to uloga strategijske
kontrole koja proverava da li su osnovni marketing ciljevi, strategije i sistemi u skladu sa
njenim Sansama i prednostima. Osnovne karakteristike strategijskih sistema merenja
performansi su:?® uskladenost sa ciljevima 1 strategijama, povezanost operativnih i
strategijskih ciljeva, viSedimenzionalnost merenja, izbor merila u okviru svake dimenzije u
zavisnosti od ciljeva, identifikovanje uzro¢no-posledi¢nih odnosa unutar i izmedu razlicitih
perspektiva merenja. Za svrhu startegijske kontrole koriste se instrumenti za merenje

efektivnosti marketinga i revizija marketinga.

Marketing revizija je sveobuhvatno, sistemati¢no, nezavisno i periodi¢no preispitivanje
marketing sredine, ciljeva, strategije i aktivnosti. Sveobuhvatnost marketing revizije
podrazumeva pokrivanje svih marketing aktivnosti bez obzira gde se javljaju problemi.
Marketing revizija je sistemati¢na, Sto zna¢i da mora prolaziti kroz unapred precizirane faze
postupka. Marketing revizori, bilo da su iz preduzeca ili da su van preduzeéa, moraju biti
nezavisni u preispitivanju i oceni. Revizija marketing aktivnosti se obavlja u odredenim

vremenskim razmacima radi blagovremenog resavanja problema.

Analiza marketing produktivnosti i koncept marketing revizije tradicionalno su predstavljali
dominantne pristupe u oceni marketing performansi. Ali nijedan od ova dva pristupa ne
obezbeduje kompletan okvir za integrisanu evaluaciju zbog konceptualnih 1
implementacionih ogranicenja. Jedan od nacina da se to prevazide je kroz koncept Balansne
karte.*® Osnovna korist Balansne Kkarte ogleda se u mapiranju uzroénih veza od
nefinansijskin  merila performansi ka finansijskim merilima. Nefinansijska merila
performansi su kategorizovana unutar perspektive potrosaca, perspektive internih poslovnih
procesa i perspektive ucenja i rasta, dok su finansijska merila performansi obuhvacena
Cetvrtom, finansijskom perspektivom (tabela 3.8.). Uzro¢no posledi¢ni lanac u Balansnoj
karti moze se najjednostavnije opisati na slede¢i nacin: unapredenjem ucenja doc¢i ¢e do

poboljsanja internih procesa koji ¢e dalje doprineti povecanju vrednosti za potrosace. Ako se

2% Stankovié, Lj., Buki¢, S., Popovi¢, A., (2013), “Unapredenje sistema vrednovanja marketing performansi

preduzeca”, Vol. 44, No. 4, str. 324.

% Stankovié, Lj., Puki¢, S, (2009), “Marketing”, Ekonomski fakultet, Nig, str. 319-320; Milisavljevi¢, M.,
(2010), ““Strategijski marketing”, Centar za izdavacku delatznost Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 369.
%0 pimenta da Gama, A., (2011), “An expanded model of marketing performance”, Marketing Intelligence &
Planning, Vol. 29, No. 7, str. 646.
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povecéa vrednost za potrosace do¢i ¢e do poboljSanja finansijskih performansi kao krajnje

ocene uspesnosti strategije preduzeca. Uzrocno-posledi¢ni odnos postoji ne samo izmedu vec

1 unutar pojedinacnih perspektiva. Tako na primer, prosecno vreme utroSeno na odnose sa

potroSaima moze se posmatrati kao generator performansi, dok je lojalnost potrosaca

posledi¢ni indikator.

Tabela. 3.8. Merila marketing i poslovnih performansi

Merila potrosaca

Finansijska merila

- Stepen zadovoljstva kupaca proizvodom/uslugom

- Sposobnost proizvoda/usluge da resi problem
kupcima

- Broj ideja pristiglih od kupaca

- Porast broja porudzbina kljuénih kupaca

- Broj poseta kupcima

- Vreme trajanja odnosa sa kupcem

- Troskovi opsluzivanja pojedina¢nih kupaca

- Lojalnost kupaca (broj ponovljenih porzdzbina)

- Broj reklamacija

- Broj izgubljenih kupaca

- Promena trzisnog ucesca

- Profitabilnost kupaca

- Zivotna vrednost kupaca

Stopa rasta prihoda

Stopa prinosa na uloZena sredstva

Stopa prinosa na uloZena sredstva u obavljanje
marketing aktivnosti

Procenat prihoda od novih proizvoda/usluga
Stopa povracaja ulaganja u razvoj novih
proizvoda/usluga

Vreme povracaja ulozenih sredstava u razvoj
novih proizvoda/usluga

Procenat usStede od razvoja novih
proizvoda/usluga

Procenat prihoda od novih kupaca
Smanjenje troskova po osnovu prodaje novih

proizvoda/usluga postoje¢im kupcima

Merila internih procesa

Merila ucenja i razvoja zaposlenih

- Broj novih proizvoda/usluga uvedenih u
prethodnoj godini

- Vreme potrebno za izradu novog
proizvoda/usluge

- Vreme potrebno za lansiranje novog
proizvoda/usluge na trziSte

- Vreme potrebno da se ostvari profit od novog
proizvoda/usluge

- Brzina odgovora na zahteve kupaca

- Prosecno vreme reagovanja preduzeca na

odredenu poslovnu moguénost u okruzenju

Raspolozivo znanje zaposlenih o trzi§tu

Broj predloga, ideja koje plasiraju zaposleni
Broj sati koje zaposleni provedu u realizaciji
kreativnih aktivnosti marketinga

Broj sati koje zaposleni na poslovima
marketinga koriste za ucenje i sticanje novih
znanja

Broj sati koje zaposleni provedu na usavrsavanju
postojeceg znanja

Broj seminara, kurseva, treninga obuke koje su
dostupni zaposlenima

Stepen zadovoljstva zaposlenih

Produktivnost zaposlenih
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lzvor: Stankovié, Lj., Pukié, S., Popovié, A., (2013), “Unapredenje sistema vrednovanja marketing

performansi preduzeéa”, Vol. 44, No. 4, str. 326.

Jos jedna od prednosti Balansne karte, koju ostvaruje na osnovu uzro¢no-posledi¢nog lanca,
je ta Sto uspeva da poveze kratkoroCne ciljeve sa dugorocnim ekonomskim ciljevima i
performansama. Zbog svih ovih prednosti ona zauzima centralno mesto i ulogu u ukupnom

kontrolnom procesu preduzeca.
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GLAVA 4:
DIZAJN EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

Odgovaraju¢a marketing strategija se moze izgraditi na bazi informacija koje su prikupljene
kroz marketing istrazivanje. Da bi jedno istrazivanje dalo pravovremene i objektivne
informacije donosiocima marketing odluka neophodno je pristupiti njegovom preliminarnom
planiranju, dizajniranju i implementaciji. To podrazumeva posStovanje logicno sledljivih i

. e e . 301
medusobno komplementarnih faza koje ¢ine istrazivacki projekat, a koje se odnose na:

Definisanje marketinskog problema i ciljeva istrazivanja;
Utvrdivanje izvora informacija;

Razvijanje strategije uzorkovanja;

Utvrdivanje metoda i tehnika prikupljanja podataka;
Prikupljanje podataka;

Obradu, analizu i interpretaciju podataka;

N o a ~ wDh e

Prezentaciju rezultata.

Polaze¢i od predmeta istrazivanja 1 postavljenih ciljeva i1 zadataka, a u svrhu postavljenih
hipoteza, celokupno istraZivanje je izvedeno koriS¢enjem teorijske analize i empirijskog
istrazivanja. Rezultati do kojih se doslo teorijskom analizom uporedeni i upotpunjeni su
rezultatima empirijskog istrazivanja, $to je omogucilo izvodenje potpunijih zakljucaka i

preporuka.

Empirijsko istrazivanje je dinamican 1 kompleksan proces koji treba da omoguci postizanje
cilja doktorske disertacije. Odgovarajuée dizajniranje je osnovni preduslov uspes$nosti
procesa empirijskog istrazivanja. Dizajn istrazivanja predstavlja detaljan nacrt koji usmerava
istrazivatku studiju prema ostvarenju ciljeva istrazivanja.*®> U pitanju je svojevrsni plan
kojim se vrsi izbor istraziva¢kog pristupa i nacina prikupljanja podataka. Njegova osnovna

korist je u tome Sto treba da obezbedi da pribavljanje i analiza podataka budu: (1) relevantni u

%01 Hani¢, H., (2007), “Principi marketinga”, Beogradska Bankarska Akademija, Fakultet za bankarstvo,
osiguranje i finansije, Beograd, str. 197-198.

%02 paker, D. A., Kumar, V., Day, G.S., (2008), “Marketiniko istrazivanje”, Beograd, Ekonomski fakultet, p.
79

174



odnosu na problem, i (2) ekonomi¢ni sa stanovista vremena i budZeta.’®® Izbor dizajna

istrazivanja u osnovi je opredeljen prirodom problema koji je predmet istrazivanja.
1. Predmeti cilj istrazivanja

Predmet istrazivanja odreden je ciljevima istrazivanja. Svako istrazivanje u kona¢nom treba
da doprinese uskladivanju marketing strategije sa potrebama i moguénostima trzista, s jedne i
izvorima i sposobnostima preduzecéa, s druge strane. Polaze¢i od tog saznanja za predmet
istrazivanja izabrani su proizvodaci i potroSaci oraganske hrane kao temelj za uspesnu
izgradnju marketing strategije u ovoj oblasti. Pri tom je empirijskim istrazivanjem
obuhvacdeno trziSte organske hrane u Srbiji. Na takav izbor uticala je i Cinjenica da su
istrazivanja potroSaca organske hrane na prostoru Srbije veoma skromna, dok istrazivanja
proizvodaca organske hrane gotovo i da nema. Ali i pored skromnih istrazivanja iz ove
oblasti, jedno je sigurno, a to je da nacionalni proizvodaci organske hrane jo$ uvek ne
primenjuju ili ne u dovoljnoj meri marketing koncept u svom poslovanju. To je glavni povod
empirijskog istrazivanja sa namerom da se ovaj problem konzistentno istrazi i da se

pravilnom dijagnozom doprinese njegovom resavanju.

Najveci broj proizvodaca organske hrane u Srbiji skloni su stihijskom delovanju na trzistu,
Sto se u savremenim uslovima strogo kaznjava slabljenjem ili gubitkom trziSne pozicije.
Pouzdan nacin da se to izbegne je postavljanje teorijskog i empirijskog uporista za uspesnu
izgradnju marketing strategije. Istrazivanje potroSaca treba da omoguc¢i dobijanje celovitije,
objektivnije 1 preciznije slike o njihovim stavovima, motivima 1 ponasanju, §to je relevantno
za procenu pozicije preduzeca na trZistu, izbor marketing strategije i1 prilagodavanje ponude
ciljnim trzi§tima. Bolje razumevanje ponasanja potroSata pomazZe u iznalaZzenju optimalne
kombinacije instrumenata marketinga i doprinosi uspesnijem konkurentskom pozicioniranju

na trzistu organske hrane.

Ciljevi istrazivanja mogu da se shvate kao marketing problem “preveden” na jezik
istrazivaCa. NajceS¢e se prevodenje problema odvija u dva koraka: prvo se problem
transformisSe u jedno ili viSe istrazivackih pitanja a zatim se istrazivacka pitanja prevode u
ciljeve istrazivanja. Mogu¢i odgovori na postavljena pitanja predstavljaju istrazivacke

hipoteze pa se odredeni istrazivacki ciljevi ¢esto opisuju u obliku hipoteze koje istrazivanjem

%3 Milisavljevié, M., Marigi¢, B., Gligorijevi¢, M., (2012), “Osnovi marketinga”, Centar za izdavacku delatnost,
Ekonomski fakultet, Beograd, str. 186.
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treba proveriti.** Vaznost ciljeva istraZivanja ogleda se u tome $to oni opredeljuju smer i
opseg istrazivanja, kako u pogledu predmeta istrazivanja tako i teritorijalnog podrucja i

vremena istrazivanja.

Osnovni cilj istrazivanja je da se identifikuju i1 analiziraju kljuéni faktori za razvoj
odgovaraju¢e marketing strategije i1 rasvetli znacaj trziSne orijentacije u ostvarivanju
poslovnog uspeha u ovoj oblasti proizvodnje. Za realizaciju ovog cilja sprovedeno je
paralelno istrazivanje potroSaca i proizvodaca organske hrane. Ovakav istrazivacki pristup
omogucuje potpuno, nau¢no osvetljavanje ove problematike i otvaranje nekih specifi¢nih

istrazivackih ciljeva, kao §to su:

e Sagledati trzi$ni potencijal, kako na nacionalnom nivou tako i na globalnom nivou;

e Ispitati motive i stavove potroSaca organske hrane;

e Oceniti nivo svesnosti i znanja potrosaca o organskom nacinu proizvodnje i njegovim
prehrambenim proizvodima;

e Otkriti stepen trziSne orijentisanosti proizvodaca organske hrane i ispitati njegov
uticaj na poslovne performanse;

e Utvrditi u kojoj meri se uspesno sprovode marketing aktivnosti organske hrane;

e Oceniti nivo konkurentnosti i razvijenosti nacionalnog sektora organske proizvodnje i
otkriti glavne prepreke za efikasniji razvoj ovog vida proizvodnje;

o Kreirati marketing program u funkciji ostvarivanja Zzeljenih ciljeva poslovanja i
postizanja satisfakcije potrosaca;

e Dati predloge za razvoj marketing strategije proizvodaca organske hrane.

2. lIzbor izvora podataka i metoda istraZivanja

Nakon definisanja predmeta i ciljeva istrazivanja, napravljen je plan za prikupljanje podataka.
Prvi korak u tom procesu bilo je utvrdivanje izvora iz kojih ¢e biti prikupljeni podaci. Za
potrebe istrazivanja kori$¢eni su sekundarni i primarni podaci. Kao osnova za sprovodenje
kabinetskog istrazivanja najpre su prikupljeni i koris¢eni sekundarni podaci. Ovi podaci imali
su viSestruki znacaj koji se ogledao u slede¢em: doprineli su reSavanju problema; bili su
dragocen izvor novih ideja; predstavljali su preduslov i bili su od velike koristi kod
prikupljanja primarnih podataka; pomogli su kod definisanja populacije i izbora uzorka u

%% Hani¢, H., (2007), “Principi marketinga”, Beogradska Bankarska Akademija, Fakultet za bankarstvo,
osiguranje i finansije, Beograd, str. 200.
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terenskim istrazivanjima; i posluzili su kao referentna osnova u poredenju validnosti i

tanosti primarnih podataka.

Polaze¢i od podele sekundarnih podataka na interne i eksterne, za potrebe kabinetskog
istrazivanja sekundarni podaci su obezbedeni iz eksternih izvora. Znacajan sekundarni izvor
podataka u radu predstavljali su stru¢ne publikacije i web sajtovi. Oni su pomogli
sagledavanju trziSnog ambijenta na lokalnom i globalnom nivou, boljem razumevanju
procesa izgradnje marketing strategije i definisanju ciljne populacije za istrazivanje. Vazan
izvor sekundarnih podataka za empirijsko istrazivanje bila je jedinstvena evidencija
Ministarstva poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede o proizvoda¢ima uklju¢enim u
organsku proizvodnju na osnovu izvestaja kontrolnih organizacija za 2012. godinu. Za svrhu
kabinetskog istrazivanja koriS¢eni su i podaci sa zvani¢nih sajtova Medunarodne federacije
pokreta za organsku poljoprivredu (IFOAM) i Instituta za istrazivanje organske poljoprivrede
(FiBL).

Kako istrazivacki problem nije bilo moguce resiti na osnovu sekundarnih podataka, pristupilo
se terenskom istrazivanju koje je usmereno na prikupljanje primarnih podataka. To su podaci
koji se prikupljaju po prvi put za potrebe konkretnog istrazivackog projekta. 1z tog razloga
bilo je potrebno doneti odluku o pristupima istraZzivanju, metodama kontaktiranja, planu
uzorkovanja i instrumentima istrazivanja. Primarni podaci imali su klju¢ni zna¢aj u procesu
istrazivanja budu¢i da su obezbedili taCnost, azurnost 1 potpunu kontrolu njihovog

prikupljanja.

Za prikupljanje primarnih podataka koris¢en je metod ispitivanja ili anketni metod kao
najc¢esce koriscen pristup u marketing istrazivanjima. Njegovom primenom bilo je moguce
ispitati stavove, osecanja, navike 1 motive ispitanika. Kada je re¢ o metodama kontaktiranja
ispitanika, komparativnom analizom osnovnih metoda utvrdeno je da je za realizaciju ovog
empirijskog istrazivanja najpogodnija kombinacija e-mail ankete i licne ankete. U cilju
obezbedenja vece heterogenosti uzorka ova kombinacija je koriS¢enja kod istrazivanja i

potrosaca i proizvodaca.

Tri osnovna razloga za kori$¢enje e-mail ankete u sprovodenju empirijskog istrazivanja bila
su: (1) ona je obezbedila nize troskove i vecu brzinu u prikupljanju podataka u odnosu na
ostale nacine; (2) njenom primenom eliminisan je svaki uticaj anketara na stavove ispitanika;
(3) omoguceno je uceséa ispitanika sa razliitih geografskih podrué¢ja. Takode, poslo se od

pretpostavke da mnogi ljudi koriste internet i redovno proveravaju elektronsku postu.
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Medutim, jo$ uvek ima onih, naroCito pripadnika starije populacije, koji nerado koriste
internet ili nisu dovoljno osposobljeni za ispitivanje putem interneta. Takvih pojedinaca bilo
je kako medu potrosac¢ima, tako i medu proizvodacima organske hrane. Znacajan broj
proizvodaca organske hrane odnosio se na privatna poljoprivredna gazdinstva ¢iji menadzeri,
za razliku od pravnih lica, neredovno proveravaju elektronsku postu. Iz tih razloga, za njih je
organizovano licno ispitivanje (licna anketa). Metod li¢cne ankete praktikovan je i kod
kontaktiranja starijih potrosaca, kao i jednog dela mlade populacije kao §to su srednjoskolci i
studenti. Koris¢enjem ovog metoda obezbedena je velika ta¢nost podataka zbog moguénosti

blagovremenog otklanjanja gresaka i razjaSnjavanja nejasnih pitanja.
3. Definisanje uzorka istrazivanja

Nakon odluke o pristupanju terenskom istrazivanju i izbora metoda istrazivanja, pristupilo se
definisanju uzorka istrazivanja. Prilikom izbora uzorka poslo se od sledecih istrazivackih

pitanja:

1. Ko je taj ko ¢e biti anketiran (koja jedinica uzorkovanja) ?
2. Koliko ljudi treba anketirati (koja je veli¢ina uzorka) ?
3. Na koji nacin treba odabrati ljude koji bi trebalo da budu u uzorku (koji postupak

uzorkovanja) ?

S obzirom da je krajnji cilj izvlacenja uzorka dobijanje informacija o celoj populaciji, bilo je
bitno populaciju valjano i precizno identifikovati. U ovom slucaju identifikovane su dve vrste
populacija sto je u skladu sa zahtevom sprovodenja paralelnog terenskog istrazivanja. Prvu
ciljnu populaciju u empirijskom istrazivanju ¢inili su registrovani proizvodaci organske hrane
na teritoriji Republike Srbije. Veli¢ina populacije odredena je brojem proizvodaca koji su se
nalazili na publikovanoj evidenciji Ministarstva poljoprivrede, vodoprivrede i Sumarstva o
proizvodacima uklju¢enim u organsku proizvodnju na osnovu izvestaja ovlas¢enih kontrolnih
organizacija za 2012. godinu, i na njoj je evidentirano 1061 proizvoda&®. Kontaktiranje svih
ispitanika (popis) nije bilo moguce, zbog nemoguénosti pronalazenja kontakt adrese
odredenog broja proizvodaca, narocito tzv. kooperanata koji su u ugovornom odnosu sa
nekom kompanijom — otkupljivac¢em njihove cele proizvodnje. Iz tih razloga, uzoracki okvir

Cinili su samo proizvodaci sa dostupnim kontakt podacima kao 1 ucesnici na 81.

%93 1 ista obuhvata oko 993 proizvodada ukljuujuéi i subjekte koji se bave samo uvozom organskih proizvoda a
koji su iskljuceni iz populacije za potrebe ovog istraZivanja tako da je konaCna veli¢ina populacije 975
proizvodaca organske hrane.
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Medunarodnom poljoprivrednom sajmu u Novom Sadu, pri ¢emu se vodilo racuna da ne
dode do eventualnog dvostrukog ukljucivanja jedinica u uzorak. Drugu ciljnu populaciju
¢inili su stanovnici Republike Srbije koji mogu predstavljati sebe kao kupca, potrosaca ili
nepotrosaca ovih proizvoda. Imajuéi u vidu veli¢inu populacije (nesto vise od 7 miliona
stanovnika), kao i ograni¢en budZet i vreme zbog kojih je popis i u ovom slucaju bio
nemogu¢, uzoracki okvir je obuhvatio znacajan broj dostupnih stanovnika starijih od 15
godina, iz pet velikih gradova. U cilju §to bolje geografske pokrivenosti odabrani su sledeci

regionalni centri: Beograd, Novi Sad, Nis, Kragujevac i Novi Pazar.

Definisanjem populacije i uzorackog okvira identifikovane su jedinice uzorkovanja, a to su
potroSaci 1 proizvodaci organske hrane. Nakon odredivanja jedinica uzorkovanja, sledeca
vazna odluka odnosila se na odredivanje veli¢ine i postupka uzorkovanja. Da bi uzorak
mogao da se koristi za donoSenje zakljuCaka o karakteristikama samog uzorka i za statisticko
zaklju€ivanje mora da ispunjava odgovarajuce uslove odnosno: mora da je reprezentativan;
elementarne jedinice uzorka mora da su izabrane slu¢ajnom metodom; i mora da je dovoljno

veliki.3%®

To znaci da je veli¢ina uzorka svakako vazna ali ne i presudna. Ako su dobro
odabrani, uzorci manji od 1% populacije mogu da osiguraju prili¢nu pouzdanost.**” U ovom
istrazivanju, prvi uzorak obuhvatio je 41 proizvodaca organske hrane 1 predstavlja prost
slu¢ajan uzorak. Drugi uzorak obuhvatio je 212 pojedinaca (kupaca, potrosaca ili

nepotrosaca) i predstavlja prigodan uzorak. Gradovi obuhvaéeni uzorkom su:

e Beograd = 104 ispitanika;
e Novi Sad = 31 ispitanika;

e Ni§ = 28 ispitanika;

e Kragujevac = 26 ispitanika;

e Novi Pazar = 23 ispitanika.

U odredivanju uzorka vodilo se rac¢una da broj jedinica koje su odabrane iz svakog grada
priblizno odgovara veli¢ini grada, odnosno njegovom broju stanovnika. To je trebalo da

obezbedi vecu preciznost informacija.

%8 Jovetic, S., (2004), “Statistika sa aplikacijom u EXCEL-U”, Ekonomski fakultet, Kragujevac, str. 34.
%7 Kotler, F., Vong, V., Sonders, D7., Amstrong, G., (2007), “Principi marketinga”, Mate, Zagreb, str. 356.

179



4. Sastavljanje upitnika za prikupljanje podataka

Shodno odabranom pristupu i metodama istrazivanja, u ovom slucaju je koris¢en struktuirani
upitnik, specijalno konstruisan za dato istrazivanje. Za donoSenje pravih odluka potrebne su
prave informacije do kojih se dolazi tako $to se pravim ljudima postavljaju prava pitanja. Iz
tih razloga posveceno je dovoljno paznje konstrukciji ovog upitnika. Imaju¢i na umu

konkretne ciljeve istraZivanja, u procesu dizajniranja upitnika poslo se od slede¢ih pitanja:*®

1. Planiranje Sta ¢e se meriti;

2. Formulisanje pitanja koja ¢e omoguciti da se dobiju potrebne informacije;

3. Opredeljivanje za redosled i tekst pitanja, kao i izgled pitanja;

4. Predtestiranje, i u slucaju ispoljenih nedostataka korigovanje i sastavljanje novog

upitnika.

Za svrhu sprovodenja empirijskog istrazivanja dizajnirana su dva razliita upitnika,
namenjeni razli¢itim ciljnim grupama ispitanika, a to su: upitnik za potroSace i upitnik za
proizvodace. Oba upitnika predstavljaju kombinaciju pitanja otvorenog i1 zatvorenog tipa.
Najveéi broj pitanja su zatvorena pitanja predstavljena u obliku dihotomnih pitanja, pitanja sa
viSestrukim izborom, Likertove skale 1 skale rangiranja. Osnovne prednosti zatvorenih pitanja
jesu da na ovakva pitanja ispitanici mogu brze i1 jednostavnije odgovoriti, olakSavaju tabelarni
prikaz i analizu, i obezbeduju da se odgovori ispitanika mogu direktno porediti $to je bitan
preduslov za kori§¢enje analitickih metoda. Polaze¢i od ovih prednosti sasvim je razumljivo
zaSto je samo jedno pitanje formulisano kao Cisto otvoreno pitanje, i to u upitniku
namenjenom proizvoda¢ima. Ostala pitanja sa otvorenim odgovorom Kkoriséena su kao
nastavak pitanjima sa zatvorenim odgovorom. Time se Zelelo izaci u susret onim ispitanicima
koji se nisu opredelili ni za jedan navedeni odgovor, pruzaju¢i im moguénost da daju

sopstveni odgovor.

Prilikom koncipiranja upitnika posveéena je posebna paznja formulaciji pitanja sa
imperativom da budu jasna i precizna, uz izbegavanje pitanja koja zadiru u privatan zZivot
ispitanika. Takode, vodilo se racuna da redosled pitanja bude prihvatljiv i logi¢an, idu¢i od
Sirth ka konkretnijim pitanjima. Sva pitanja u upitniku sadrZe jasna uputstva ali na takav
naéin da se ne stiCe utisak “prenatrpanosti” upitnika. Da bi se zadrzala aktivna paznja

ispitanika nacin davanja odgovora je Cesto menjan kroz oba upitnika. Inace, upitnici su

308 Prilagodeno prema: Aaker, D.A., Kumar, V., Day, G.S., (2008), “Marketinsko istrazivanje”, Ekonomski
fakultet, Beograd, str. 112-113.
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koncipirani po uzoru na vise upitnika koje su inostrani autori’®® koristili u svojim

istrazivanjima.

Kada je upitnik oblikovan, sprovedeno je njegovo probno testiranje. Svrha preliminarnog
testa je da se vidi da li se mogu ispuniti o¢ekivanja istrazivaca u pogledu informacija koje ¢e
se pomo¢u upitnika prikupiti.*’® Ovo testiranje trebalo je da pomogne u otkrivanju i
uklanjanju potencijalnih nedostataka pocetne verzije upitnika. Adekvatno ciljnoj grupi
ispitanika, u probnom testiranju ucestvovala je manja grupa reprezentativnih ispitanika,
pojedinaca u ulozi potrosaca i menadzera. Zahvaljujuéi njihovim povratnim informacijama

formulisana je kona¢na verzija upitnika.

Upitnik za potrosace sadrzi 21 pitanje i sva pitanja su podeljena na opsSta i posebna. Prva
Cetiri pitanja treba da izmere nivo znanja i informisanosti ispitanika o organskoj hrani, pri
c¢emu je prvo pitanje filter pitanje koje izdvaja posebnu skupinu svesnih ispitanika. Ovoj
grupi pripada i pitanje poznavanja organske oznake da bi se utvrdilo koliko dobro potrosaci
prepoznaju oznaku na proizvodima ili samo kupuju nasumi¢no. Upitnik se nastavlja pitanjima
koja se koriste za identifikovanje ponasanja u kupovini i frekvencije kupovine organske
hrane. | ovde je postavljeno filter pitanje sa namerom da razdvoji kupce od onih koji ne
kupuju ove proizvode. S tim u vezi, navedena su uputstva koja pitanja, u zavisnosti od
odgovora, je potrebno preskociti. Sledeci blok pitanja treba da ispita za koje se instrumente
marketing miksa opredeljuju potroSaci i koje smatraju najefikasnijim, kada je u pitanju
organska hrana. To svakako podrazumeva njihove preferencije prema odredenim
kategorijama proizvoda, njihovoj ceni, mestima kupovine i sredstvima komunikacije. Da bi
slika potrosaca bila kompletna, slede joS dva pitanja sa namerom da otkriju najvaznije motive
I prepreke za kupovinu odnosno nekupovinu datih proizvoda. Kona¢no, upitnik je zavrSen
socio-demografskim pitanjima, kao $to su pitanja za godine starosti, pol, broj ljudi u

domacinstvu, nivo obrazovanja, status zanimanja i pitanja u vezi sa nov¢anim primanjima.

%9 vj, L.K., (2009), “Consumer Behaviour Towards Organic Food Consumption in Hong Kong: An Empirical
Study”, Unpublished Honours Degree Project, Hong Kong Baptist University, Hong Kong; Appiah-Adu, K.,
(1997), “Market orientation and performance: a thematic study of firms in the UK and Ghana”, unpublished
PhD thesis, University of Middlesex, London; Renko, S., i Bosnjak, K., (2009), “Aktuelno stanje i perspektive
razvoja trzista ekoloske hrane u Hrvatskoj”, Ekonomski pregled, Vol. 60, No. 7-8, str. 369-395; Zanoli, R.,
Jukic, N., (2005), Marketing study on organic and other selected special quality products from Croatia, dostupno
na sajtu Organizacije za hranu i poljoprivredu Ujedinjenih nacija:
http://www.fao.org/docs/eims/upload/229929/2005 12 doc01.pdf [10.02.2014.]

%19 Hani¢, H., (2007), “Principi marketinga”, Beogradska Bankarska Akademija, Fakultet za bankarstvo,
osiguranje i finansije, Beograd, str. 282.
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Za online ispitanike, upitnik za potrosace je pripremljen i u elektronskoj formi i distribuiran
na oko 350 prethodno evidentiranih e-mail adresa stanovnika onih gradova definisanih
uzorkom. E-mail adresa sa kojih stizu odgovori kao i vreme istrazivanja su kontrolisani i
dupli rezultati eliminisani. Stopa odgovora online ispitanika bila je oko 43% 1 moze se
smatrati adekvatnom i zadovoljavaju¢om. Sa preostalih 63 ispitanika je realizovano li¢no
ispitivanje (anketa) sprovedeno na raznim mestima, poc¢ev od srednjih $kola, fakulteta pa do
prodajnih mesta. Oko tri nedelje je dato za anketiranje, od 08.05. do 03.06.2014. godine,

nakon Cega je anketa zatvorena.

Upitnik za proizvodace sadrzi 46 pitanja grupisanih u Sest celina. Prva grupa pitanja kreirana
je na nacin da se oceni nivo trziSne orijentisanosti proizvodaa uz pomoc¢ petostepene
Likertove skale (od 1-u potpunosti se ne slazem do 5-u potpunosti se slazem). Trzi$na
orijentacija organizacije ukljuuje 14 stavki definisanih po uzoru na model Nervera i
Slatera®!, a istovremeno prilagodenih konkretnim istraZivatkim uslovima. Drugi deo sadrzi
pitanja koja treba da izmere ostvarene poslovne performanse preduzeéa na petostepenoj skali
rangiranja (od 1-veoma loSe do 5-izvrsne). Pitanjima su obuhvacene kako trziSne (trzi$no
ucesce) tako i finansijske performanse (rast prodaje i profitabilnost), ali i sveukupne poslovne
performanse. Treci blok pitanja ispituje intenzitet i uspesnost primene marketing aktivnosti u
proizvodnji organske hrane, fokusiraju¢i se na otkrivanje instrumenata marketing miksa koje
koriste proizvodaci organske hrane. Upitnik se dalje nastavlja Cetvrtom grupom pitanja i
petostepenom skalom kako bi se ustanovio nivo konkurentnosti proizvodaca (od 1-potpuno
nekonkurentni do 5-visokokonkurentni) u odnosu na glavne konkurente a na osnovu
odredenih dimenzija. Kona¢no, upitnik se zavrSava pitanjima koja imaju za cilj da otkriju
karakteristike ovog nacina poslovanja (status, struktura i period praktikovanja proizvodnje,
struktura prihoda, glavni problemi u razvoju proizvodnje...) 1 opSte informacije o svakom

proizvodacu (broj zaposlenih, poreklo kapitala, forma organizovanja i geografska lokacija).

Nakon kreiranja konaéne verzije, upitnik je pripremljen u elektronskoj formi 1 distribuiran na
oko 120 e-mail adresa proizvodaca koji ucestvuju u istrazivanju. U slucajevima gde e-mail
adresa nije bila dostupna pretrazivanjem putem interneta (zvanine prezentacije
kompanija/gazdinstava), telefonskim kontaktom obezbedene su e-mail adrese. Kako bi se
ispitanici ohrabrili u nameri da popune upitnik u posebnom dokumentu-uvodnom pismu,

detaljno su pojasnjeni cilj i svrha istrazivanja i precizno je navedeno ko u kompaniji treba da

31 Nerver, J., Slater, S., (1990), “The Effect of a Market Orientation on Business Profitability”, Journal of
Marketing, Vol. 54, No. 4, str. 21-22.
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popuni upitnik. Tokom slanja ukljucena je opcija za izveStavanje o pristupanju upitniku, kao i
opcija za proveru kompletnosti upitnika, pri ¢emu su u uzorak i dalju analizu ukljuc¢eni samo
ispitanici koji su odgovorili na sva pitanja. Zbog malog broja prispelih kompletnih upitnika,
za pojedine kompanije ponovljeno je prosledivanje upitnika. I pored toga, stopa odgovora je
bila mala 1 iznosila je 10%. Anketiranje proizvodaca putem interneta izvrSeno je u istom
periodu kao i anketiranje potroSaca. U cilju dobijanja ciljne veli¢ine uzorka e-mail anketa je
dopunjena li¢nim ispitivanjem sprovedenim na 81. medunarodnom poljoprivrednom sajmu u
Novom Sadu, odrzanom u periodu 20.-26.05.2014. godine. Li¢nom anketom bilo je
obuhvac¢eno 39 nacionalnih proizvodaca organske hrane. Tako dobijeni podaci i rezultati

istrazivanja prezentovani su u narednom delu rada.
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GLAVASG:
ANALIZA REZULTATA ISTRAZIVANJA

1. ANALIZA HIPOTEZA

Postojanje proverljivih hipoteza i njihovo testiranje je osnova istrazivatkog rada.
Koris¢enjem logike i empirijskih podataka stvaraju se uslovi za proveru hipoteza, i na taj
nacin ispituje se uspesnost njihovih predikcija, odnosno kako se predikcije slazu sa novim
podacima i modelima”.**? Cesto je za reSavanje jednog problema potreban ¢itav niz hipoteza.
Uvazavajuc¢i predmet i osnovne ciljeve istrazivanja, u ovom istrazivanju razvijene su i

testirane sledec¢e hipoteze:

Hipoteza 1: Nivo razumevanja i poznavanja organske hrane od strane potrosaca je limitiran.
Hipoteza 2: Traznja za organskom hranom je cenovno elasti¢na.

Hipoteza 3: Briga o zdravlju je osnovni motiv za kupovinu organske hrane.

Hipteza 4: Postoji zavisnost izmedu socio-demografskih karakteristika potrosaca i sklonosti

ka kupovini organske hrane.
Hipoteza 5: Prilagodavanje marketing miksa je klju¢ni razlog unapredenja konkurentnosti.
Hipoteza 6: Stepen trzi$ne orijentacije pozitivno uti¢e na poslovne performane.
Hipoteza 6a: Stepen trzi$ne orijentacije pozitivno utie na rast prodaje.
Hipoteza 6b: Stepen trzi$ne orijentacije pozitivno utice na trzi$no ucesce.
Hipoteza 6¢: Stepen trzisne orijentacije pozitivno utice na profitabilnost.

Hipoteza 6d: Stepen trziSne orijentacije pozitivno utice na ukupne poslovne

performanse.

Hipoteza 1 dokazuje nizak nivo razumevanja i poznavanja organske hrane od strane
stanovnika Srbije. Analiza je obuhvatila Cetiri faze. U prvoj fazi je ispitan nivo informisanosti

0 postojanju organske hrane, tako $to je ispitanicima postavljeno pitanje da li su ¢uli za pojam

312 yerbi¢, S., Savié, B., (2003), “Sta je to to istrazivanje &ini nauénim”, dostupno na sajtu:
http://konferencija.petnica.rs/index.php?option=com_content&view=article&id=6&Itemid=9 [07.20.2014.]
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organske hrane. U drugoj fazi je od ispitanika koji su Culi za pojam organske hrane zahtevano
da ocene (od 1 do 5) sopstveni nivo znanja i informisanosti o0 organskoj hrani. Relevantnost i
pouzdanost ove ocene je testirana u trecoj i Cetvrtoj fazi. Treéa faza detaljnije zadire u znanje
0 organskoj proizvodnji i njenim proizvodima, kroz pruzanje mogucnosti ispitanicima da
odaberu ta¢nu definiciju organske hrane. Ispitanicima je ponudeno Sest priblizno identi¢nih
definicija od kojih je samo jedna u potpunosti tacna tj. u skladu je sa Zakonom o organskoj
proizvodnji. Sli¢nost i nekompletnost ostalih definicija imala je za cilj da zbuni ispitanike ali
i da objektivno izmeri njihovo znanje o ovom pojmu. U okviru Cetvrte faze ispitanici dobijaju
zadatak da prepoznaju logo organske hrane proizvedene u Srbiju. Tri loga su pripremljena
tako da prvi sluzi za obelezavanje proizvoda poreklom iz EU, drugi oznaava proizvode na
prostoru Kanade, dok tre¢i reprezentuje nacionalni znak (slika 5.1.). Cilj ovog pitanja je da
otkrije koliko potrosaci znaju S§ta uopste kupuju, jer mnogo njih kupuje zdravu hranu ili

tradicionalno pripremljenu hranu verujuéi da je i to organska hrana.

1) 2) 3)

Slika 5.1. Test organskog loga

Hipoteza 2 pretpostavlja da je traznja za organskom hranom osetljiva na kretanje cene datih
proizvoda. To je dokazano na dva nacina: prvi i osnovni je kroz pracenje spremnosti
potrosaca da plate za ove proizvode i1 drugi koji odreduje glavne razloge ograni¢avanja ili
sprecavanja kupovine istih proizvoda. U prvom koraku je ispitivana promena traZznje u
odnosu na promenu cene. Ispitanicima je ponudeno viSe cenovnih opcija organskih
prehrambenih proizvoda, pri ¢emu su one postepeno rangirane po visini, od identi¢ne do
duplo vece u poredenju sa konvencionalnom hranom. Od ispitanika je zatrazeno da izaberu
maksimalnu cenu koju su spremni da plate, kako bi se videlo da li traZznja opada sa porastom
cene. Pitanje u drugom koraku je oblikovano na nacin da verifikuje dobijene rezultate u

prvom koraku i time doprinese dokazivanju ove hipoteze. Od ispitanika, kako kupaca tako i
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onih koji ne kupuju organsku hranu, zatrazeno je da rangiraju (od 1 do 7) znacaj ponudenih
razloga koji ogranic¢avaju ili spreCavaju kupovinu, is¢ekukujuci da jedan od glavnih razloga

bude upravo visoka cena ovih proizvoda.

Hipoteza 3 odnosi se na odredivanje zdravlja kao glavnog motiva za kupovinu organske
hrane. Vodeca uloga i znacaj koje zdravlje ima u procesu odlucivanja o kupovini organskih
proizvoda je u prethodnim razmatranjima ve¢ objasnjena sa teorijskog aspekta, dok se u
nastavku paznja usmerava na empirijsku verifikaciju. U skladu s tim, pitanje je oblikovano
tako da kupci mogu rangirati znacaj ponudenih motiva za kupovinu organske hrane medu
kojima je i zdravlje. U konkurenciji sa zdravljem su slede¢i motivi: zastita zivotne sredine,
bezbednost, kvalitet, ukus, sveZina, odsustvo pesticida 1 GMO, prijateljski odnos prema
Zivotinjama, uSteda resursa za naredne generacije 1 podrSska lokalnim/malim

poljoprivrednicima.

Hipoteza 4 uspostavlja statisticki znafajnu vezu izmedu socio-demografskih faktora i
ucestalosti kupovine organske hrane. Ovo su ujedno i dve osnovne promenljive od kojih se
poslo u ovoj analizi, S tim §to su socio-demografski faktori ras¢lanjeni na sledece faktore: pol,
godine starosti, Skolska sprema, radni status i vrsta posla, mese¢ni prihod po domacinstvu i
broj ¢lanova domacdinstva (slika 5.2.). Za svaki od navedenih faktora je ispitivana povezanost
sa frekvencijom kupovine. Podaci o demografskim faktorima prikupljeni su pomocu dela
upitnika koji se tie opStih podataka o ispitanicima. Pitanja su formulisana po uzoru na ranije
sprovedena istrazivanja®™ iz ove oblasti, ali prilagodena konkretnim uslovima u Srbiji. Tako
na primer, kod pitanja o meseénom prihodu domacinstva vodilo se racuna o prose¢noj zaradi
u Srbiji. Istrazivanje frekvencije kupovine organske hrane je osmisljeno sa ciljem da razdvoji
kupce od onih koji ne kupuju, kao i da segmentira kupce na one koji kupuju redovno,
povremeno i veoma retko. S tim u vezi, ispitanici su bili u prilici da odgovore koliko ¢esto

kupuju organsku hranu a ponudene su im opcije: redovno, povremeno, retko i nikada. lako je

3 vi, L.K., (2009), “Consumer Behaviour Towards Organic Food Consumption in Hong Kong: An Empirical
Study”, Unpublished Honours Degree Project, Hong Kong Baptist University, Hong Kong; Pearson, D.,
Henryks, J., Parves, S., Tatiana, A., (2013), “Organic food: Exploring purchase frequency to explain consumer
behavior”, Journal of Organic Systems, Vol. 8, No. 2, str. 50-63; Attanasio, S., Carelli, A., Cappelli, L., Papetti,
P., (2013), “Organic food: A study on demographic characteristics and factors influencing purchase intentions
among consumers in pontina province®, International Journal of Latest Research in Science and Technology,
Vol. 2, No. 6, str. 128-132.
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ova veza bila razmatrana i dokazana u teorijskom delu rada, bilo je potrebna i njena

empirijska verifikacija.

Pol

Godine starosti

Skolaska sprema

Radni status

Vrsta zaposlenja

Mesecni prihod
po domacinstvu

Broj ¢lanova
domacinstva

Slika 5.2. Konceptualni okvir povezanosti socio-demografskih karakteristika i frekvencije

kupovine organske hrane

Hipoteza 5 treba da pokaze da osnovni instrumenti marketing miksa nisu dovoljno
prilagodeni potrebama i Zeljama potro$aca, Sto je osnovni razlog slabije konkurentnosti
proizvodaca u odnosu na potencijalnu. Ovo je jedina hipoteza Cije potvrdivanje zahteva
uporednu analizu rezultata istrazivanja i potroSaca i proizvodaca organske hrane. To znaci da
analiza ukljuuje dve paralelne faze. Prva faza otkriva preferencije kupaca u pogledu
osnovnih instrumenata marketing miksa. U tom cilju bilo je potrebno da ispitanici otkriju
vrstu organske hrane koju kupuju, mesto gde kupuju, cenu koju su spremni da plate kao i
najznacajniji izvor informacija o datoj hrani. U okviru proizvoda kao marketing instrumenta,
ispitivana je uloga i1 znacaj ambalaze kroz pitanje da li prilikom kupovine organske hrane
vodite ra¢una o dizajnu ambalaze. Sli¢na pitanja postavljena su i odabranim proizvoda¢ima.

Od njih je zahtevano da se izjasne o vrstama proizvoda koje ¢ine njihov proizvodni
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asortiman, kanalima marketinga koje Koriste, visini cena za koje se opredeljuju, kao i
praktikovanim oblicima komunikacije sa krajnim potrosacima. Suceljavanje dobijenih
odgovora na strani ponude i na strani traznje treba da otkrije postojanje nepodudarnosti
izmedu dve osnovne trziSne poluge. Neprilagodenost ukupnog paketa ponude ispoljenim
potrebama i zeljama potroSaca je kljuéni razlog koji umanjuje konkurentnost nacionalnih
proizvodaca. Kao dopuna ovoj hipotezi, u nastavku je istrazena relativna konkurentnost ovih
trziSnih ucesnika po osnovu vise dimenzija kao Sto su: kvalitet proizvoda, Sirina asortimana,
uvodenje novih proizvoda, imidz organizacije, povoljne cene i dodatne usluge. Po osnovu
svake od navedenih dimenzija ispitanici su bili u prilici da daju subjektivnu ocenu (od 1 do 5)

njihove konkurentnosti u odnosu na glavne konkurente.

Hipoteza 6 uspostavlja pozitivnu korelaciju izmedu trZisne orijentacije organizacije i
poslovnih performansi. Mnoge studije su pokazale da postoji pozitivna veza izmedu ove dve

promenljive.**

Vecina tih studija obavljena je u industrijskim razvijenim zemljama. Uprkos
¢injenici da poslovna okruzenja u mnogim zemljama u razvoju brzo prolaze kroz proces
tranzicije, a time se uti¢e na preobrazaj firmi sa proizvodne na trzi$nu orijentaciju, empirijska
istrazivanja koja se odnose na trzi$nu orijentaciju i njen uticaj na poslovne performanse su i

dalje oskudna. To je bio dodatni motiv za postavljanje i dokazivanje ove hipoteze.

Trzisna orijentacija je jedan od glavnih istrazivackih tokova u strategijskom marketingu koji
se razvio tokom poslednje dve decenije. Re¢ je o popularnom terminu koji marketing
struénjaci koriste kao pokazatelj stepena u kojem organizacija sprovodi marketing koncept.315
U marketing literaturi postoje dva shvatanja trziSne orijentacije. Najpre su Kohli i Jaworski
definisali osnovne varijable trZiSne orijentacije $to podrazumeva generisanje trZiSne
inteligencije Sirom organizacije a koja se odnosi na sadaSnje 1 buduce potrebe kupaca, Sirenje
inteligencije na sva odeljenja u preduze¢u i odgovor celokupne organizacije na sve to.*°
Medutim, u oceni trziSne orijentisanosti u ovom istrazivanju poslo se od modela koji su

predlozili Nerver i Slater a prema kome trziSnu orijentaciju ¢ine tri bihevioristicke

komponente i dva kriterijuma odlu¢ivanja: orijentacija na potroSace, orijentacija na

%14 Tse, A.C.B., Sin, Y.M.S., Yau, O.H.M.,, Lee, J.S.Y., Chow, R., (2003), “Market orientation and business
performance in a Chinese business environment”, Journal of Business Research, Vol. 56, No. 3, str. 227-231.
15 Agarwal, S., Erramilli, K., Dev, C., (2003), “Market Orientation and Performance in Service Firms: role of
novation”, Journal of Service Marketing, Vol. 17, No. 1, str. 68 .

318 Kohli, A., Jaworski, B., (1990), “Market orientation: the construct, research propositions and managerial
implications”, Journal of Marketing, Vol. 54, No.2, str. 6.
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konkurente, interfunkcionalna koordinacija, dugorodan fokus i profit kao osnovni cilj.3"’

Fokus na potrosace ukljucuje aktivno podsticanje Zalbi i komentara potrosaca, naglasak na
postprodajnim uslugama, regularnu evaluaciju nafina za kreiranje superiorne vrednosti
proizvoda/usluga, i regularno merenje nivoa satisfakcije potroSaca. Fokus na konkurente se
sastoji od regularnog monitoringa konkurentskih aktivnosti, prikupljanja i kori§¢enja trzisnih
informacija o konkuretnima za razvoj marketing planova i targetiranje $ansi za konkurentsku
prednost. Interfunkcionalna koordinacija odnosi se na to koliko dobro se marketing
informacije dele izmedu odeljenja, ukljucivanje svih odeljenja u pripremanju poslovnih
planova i strategija, interakciju marketing osoblja sa ostalim odeljenjima i redovne medu-

departmanske sastanke za diskutovanje trziSnih trendova, razvoja 1 potreba potrosaca.

Istrazivanjem trziSne orijentacije i njenim uticajem na konkurentnost i poslovni uspeh

. o1 . ,- .31
preduzeéa bavili su se i domaéi autori®®.

Pod uticajem studija koje su istrazivale
zastupljenost trziSne orijentacije u preduzeéima zemalja u razvoju, osnovne stavke U
polaznom modelu su dopunjene i prilagodene potrebama 0vog istrazivanja. Svi iskazi u

upitniku pomocu kojih je merena trziSna orijentisanost organizacije prikazani su u tabeli 5.1.

Tabela 5.1. Stavke trzi$ne orijentacije

R.B. Varijable koje se mere
1. Informacije o potrebama i zahtevima klijenata se regularno prikupljaju.
2. Strategijski ciljevi i politika su direktno usmereni na kreiranje satisfakcije klijenata.
3. Nivo satisfakcije klijenata se regularno procenjuje.
4. Organizacija diferencira marketing ponudu prema razlikama u potrebama i zahtevima razlicitih klijenata.
5. Organizacija je usmerena na izgradivanje prisnih i ¢vrstih odnosa sa najznacajnijim klijentima.
6. Informacije o konkurentima se regularno prikupljaju.
7. Poredenje sa ponudama najvaznijih konkurenata se redovno obavlja.
8. Organizacija brzo reaguje na konkurentske akcije.
9. Dugoroc¢na orijentacija na profit je karakteristika VaSe organizacije.
10. Unapredenje trzi$nih performansi je podjednako vazno kao i unapredenje interne efikasnosti.
11. Informacije o klijentima se prenose svim organizacionim delovima i funkcijama organizacije.
12. Sva odeljenja u organizaciji rade na zadovoljavanju potreba klijenata.
13. Organizaciona struktura organizacije je fleksibilna i omogucava bolje opsluZivanje klijenata.
14. Nagradivanje zaposlenih je povezano sa trziSnim performansama i satisfakcijom klijenata.

317 Nerver, J., Slater, S., (1990), “The Effect of a Market Orientation on Business Profitability ”, Journal of
Marketing, Vol. 54, No. 4, str. 22.

%18 Stankovi¢, Lj., Pukié, S., Popovié, A., (2013), “Trzi$na orijentacija preduzeéa u Srbiji kao determinanta
njihove inovativnosti i konkurentnosti”, U: tematski zbornik “Konkurentnost preduzeca u Srbiji” (ur.
Jani¢ijevi¢, N., Lovreta, S.), Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, str. 147-166;
Milisavljevi¢, M., (2005), “Trzi$na orijentacija i poslovni uspeh preduzecéa”, Megatrend revija, Vol. 2, No. 2,
str. 151-165.
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Poslovne performanse — Merenje poslovnih performansi zahteva razgrani¢enje dva osnovna
pristupa. Prvi je objektivni pristup koji je zasnovan na apsolutnim merama performansi, dok
je drugi subjektivni pristup koji primarno uzima u obzir performanse u odnosu na konkurente
ili o¢ekivanja. U ovom istrazivanju je koriS¢en subjektivni pristup pri ¢emu je od ispitanika
trazeno da ocene poslovne performanse u protekle tri godine u odnosu na svoja ocekivanja.
Merenjem su obuhvacene trzisne i finansijske performanse. TrziSno ucesce je odabrano jer je
to mera zasnovana na potroSaima i vazan indikator u ocenjivanju performansi ovih
organizacija, dok su rast prodaje i profitabilnost obuhvaéeni zbog njihovog znacaja U
ocenjivanju organizacione efikasnosti i efektivnosti. Pored toga, ispitanici su bili u prilici da
ocene i ukupne poslovne performanse. Dezagregiranjem poslovnih performansi na

pojedina¢ne pokazatelje formiran je konceptualni okvir od koga se poslo u testiranju

navedene korelacije (slika 5.3.).

Rast prodaje

Orijentacija Orijentacija

na potroSace na

konkurente

H6b

TrziSna
orijentisanost

/
L Ukupne poslovne

performanse

Trzi$no ucesce

A\ 4

Hé6d

Interfunkcio
nalna
koordinacija

Orijentacija
na profit

Profitabilnost

Slika 5.3. Konceptualni okvir povezanosti trziSne orijentacije organizacije i poslovnih

performansi

2. DISKUSIJA REZULTATA ISTRAZIVANJA

U cilju testiranja postavljenih hipoteza, izvSena je obrada podataka u SPPS-u. Analiza

podataka na osnovu koje su predstavljeni rezultati i izvedeni zakljucci obuhvatila je:

e ZajedniCke (objedinjene) podatke stanovnika Beograda, Novog Sada, Nisa,
Kragujevca i Novog Pazara, kao i objedinjene podatke proizvodaca organske hrane sa

sedistem na teritoriji Republike Srbije;

e Analizu podataka dva uporediva segmenta, potroSaca i proizvodaca organske hrane;
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e Merenje medusobnog uticaja odredenih varijabli potrebnih za razjasnjenje

postavljenih hipoteza.

U obradi dobijenih podataka koris¢ene su deskriptivne i analiticke statisticke metode. Od
deskriptivnih primenjeni su relativni brojevi, mere centralne tendencije (aritmeticka sredina 1
modus) 1 mere disperzije (standardna devijacija). Za procenu povezanosti koriS¢eni su Hi-
kvadrat test nezavisnosti i korelacioni metod. Rezultati su zbog bolje preglednosti prikazani
uz pomo¢ tabela i grafikona. Osim uporedne analize dobijenih rezultata istrazivanja
proizvodaca 1 potroSaca neophodne za dokazivanje hipoteze, prikazani rezultati istrazivanja
potroSaca su, u pojedinim slucajevima, razmatrani i kroz uporedivane sa rezultatima
istrazivanja koje su ranije sproveli Viahovi¢ i drugi na prostoru Republike Srbije (Novi Sad i

Subotica)®*, kako bi se ukazalo na moguée promene u ponasanju potrosaca.
2.1.Rezultati istraZivanja stavova potrosaca
2.1.1. Karakteristike uzorka

Tabela 5.2. pokazuje socio-demografske karakteristike ispitanika: pol, godine starosti, stepen
struéne spreme, radni status i vrstu posla, mesecni prihod i broj ¢lanova domacdinstva. Polna
struktura uzorka je priblizno ravnomerno podeljena, tako da 59,9% ¢ine muskarci dok su sa
40,1% zastupljene pripadnice Zenskog pola. Prema starosnoj strukturi najbrojniji su ispitanici
u kategoriji 15-25 godina (43,4%), za njima sledi kategorija 36-50 godina (24,5%), zatim 26-
35 (21,7%), 51-65 (5,7%), a najmalobrojniji su ispitanici stariji od 65 godina (4,7%). Dakle,
najve¢im delom je zastupljena mlada populacija buduéi da 65,1% ispitanika ima manje od 35
godina. Obrazovna struktura je takva da dominiraju fakultetski obrazovni ispitanici sa ¢ak
52,4%, dok sa zavrSenom viSom $kolom ima 8% $to u zbirnom ¢ini 60,4% odnosno blizu dve
tre¢ine uzorka. Sto se ti¢e radnog statusa, najzastupljeniji su udenici/studenti (41,4%), za
njima sledi kategorija stalno zaposlenih (39,6%), zatim privremeno zaposlenih (7,5%),
nezaposlenih (6,6%) a namanje su zastupljeni penzioneri (4,7%). Ispitanici su zaposleni na

razliitim poslovima pri ¢emu je najviSe njih angazovano u privredi (15,6%) 1 Skolstvu

319 Vlahovi¢, B., Tomié, D., Popovié, V. (2010), “Stanje i perspektive potroinje proizvoda organske
poljoprivrede”, u: Forum o organskoj proizvodnji, (IV), Selenca; Vlahovi¢, dostupno na sajtu Centra za
organsku proizvodnju:
http://organiccentar.rs/sites/default/files/radovi_sa_foruma/STANJE%201%20PERSPEKTIVE%20POTRO%C5
%A0NJE%20PROIZVODA%200RGANSKE%20POLJOPRIVREDE .pdf [20.09.2013]; Vlahovi¢, B.,
Puskarié, A., Jelo¢nik, M., (2011), “Consumer attitude to Organic Food Consumption in Serbia”, Petroleum Gas
University of Ploiesti Bulletin, Vol. 18, No. 1, str. 45-52.
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(13,7%), sto je preko dva puta vise u odnosu na procenat angazovanih u zdravstvu (5,7) i
javnim preduzeé¢ima (5,7%). Shodno stepenu privrednog razvoja Srbije 1 prosecnim
primanjima, u uzorku je najveci broj onih ¢iji se mesecni prihodi domacinstava kreéu do
50.000 dinara (33,5%) i od 50.001-100.000 dinara (37,3%). Interesantno je da se 12.7%
ispitanika izjasnilo da je mesec¢ni prihod njihovog domacinstva od 100.001-150.000, a samo
8,5% odnosno 8% ispitanika ostvaruje od 150.001-200.000 odnosno vise od 200.000 dinara
mesec¢nog prihoda u svom domadinstvu. U pogledu strukture domadinstva prema broja
¢lanova, uzorak pokazuje da najveée ucesce zauzimaju ispitanici koji zive u ¢etvoroclanom
domacdinstvu (35,4%), potom slede troclana (25,2%), dvoclana (13,2%), petoclana
domacinstva (10,8%), dok najmanje ima jednoc¢lanih domacdinstava (8,0%) i domacinstava sa

Sest 1 viSe Clanova (7,1%).

Tabela 5.2. Socio-demografske karakteristike respondenata

Element Apsolutna frekvencija Relativna frekvencija (%)
Pol

Muski 85 40,1
Zenski 127 59,9
Godine starosti

15-25 92 43,4
26-35 46 21,7
36-50 52 24,5
51-65 12 57
Vise od 65 10 4,7
Skolska sprema

Visoka 111 52,4
Visa 17 8,0
Srednja 78 36,8
Niza 6 2,8

Radni status i vrsta zaposlenja

Privreda 33 15,6
Stalno zaposlen/ | zdravstvo 12 57
Privremeno Skolstvo 29 13,7
zaposlen Javno 12 57

preduzece

Ostalo 14 6,6
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Nezaposlen 14 6,6
Ucenik/student 88 415
Penzioner 10 47
Mesecni prihod domacinstva (u

RSD)

Do 50.000 71 33,5
50.001-100.000 79 37,3
100.001-150.000 27 12,7
150.001-200.000 18 8,5
Vise od 200.000 17 8,0
Broj ¢lanova domadéinstva

Jednoc¢lano 17 8,0
Dvoclano 28 13,2
Troclano 54 25,5
Cetvoro¢lano 75 35,4
Petoc¢lano 23 10,8
Sest i viSe ¢lanova 15 7,1
Ukupno 212 100

2.1.2. Deskriptivna analiza

a) Upoznatost potrosaca sa organskom proizvodnjom i organskom hranom

Odlucujuéi uticaj na potraznju za organskom hranom ima upoznatost potrosaca sa pojmom

organske hrane. Dobijeni rezultati istrazivanja pokazuju da je 95,8% ispitanika ¢ulo za pojam

organske hrane. Istovremeno 4,2% ispitanika nije informisano o postojanju organske

proizvodnje i njenih proizvoda (grafikon 5.1.). lako je ovaj procenat neinformisanih

ispitanika manji u odnosu na ranija istrazivanja sprovedena u Republici Srbiji, jo§ uvek

postoje oni koji nisu uopSte upoznati sa pojmom organskih prehrambenih proizvoda. Za

potrebe ovog istraZivanja, takvi ispitanici su iskljuceni iz ispitivanja i daljom analizom je

obuhvaceno 203 upoznatih ispitanika kao potencijalnih kupaca organske hrane.
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Da li ste ¢uli za pojam organske hrane?

Da
4,2%

Ne
95,8%

Grafikon 5.1. Informisanost o postojanju organske hrane

U cilju dublje analize nivoa informisanosti i znanja o organskoj hrani najpre je od ispitanika
zatrazeno da dati nivo ocene na skali od 1 do 5 (veoma nizak do veoma visok). Dobijeni
odgovori ukazuju da je srednja vrednost 2,95, i standardno odstupanje od te srednje vrednosti
iznosi 0,937 (tabela 5.3.). Ocigledno je zanemarljivo veci procenat onih koji su svoj nivo
informisanosti i znanja ocenili kao nizak i veoma nizak (30%) u odnosu na one koji smatraju
da poseduju visok i veoma visok nivo znanja i informisanosti (26,6%) (grafikon 5.2.). Modus
ukazuje da je najveci procenat ispitanika (43,3%) ocenio dati nivo srednjom ocenom odnosno
ocenom 3. Medutim, subjektivna ocena ispitanika je suvise visoka na $ta sugeriSu rezultati u

narednom delu analize.

Ocenite Vas$ nivo informisanosti i znanja o organskoj hrani

45 ~
40 ~
35 -
30
25 -
20
15 A
10 A

(1) Veoma (2) Nizak (3) Osrednji (4) Visok (5) Veoma
nizak visok
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Grafikon 5.2. Nivo informisanosti i znanja o organskoj hrani

Tabela 5.3. Deskriptivni indikatori nivoa informisanosti i znanja o organskoj hrani

_-----

Ocenite Vas nivo 2,95 0,937

informisanosti i znanja o

organskoj hrani

Iz rezultata istrazivanja o poznavanju stvarnog znacenja pojma organske hrane prikazanih u
tabeli 5.4. vidi se da je najveéi procenat ispitanika (34,5%) dao pogreSnu definiciju jer je
smatrao da je organska hrana proizvedena bez pesticida, vestackih dubriva, GMO i hemijskih
dodataka. Nasuprot tome, samo 10,8% ispitanika je dalo ta¢no definiciju organske hrane
definiSu¢i je kao hranu proizvedenu tehnikama definisanim Zakonom o organskoj

proizvodniji.
Tabela 5.4. Definisanje pojma organske hrane

Definicija: Organska hrana Apsolutna Relativha

frekvencija frekvencija (%)

Domaca hrana proizvedena na porodi¢nim 21 10,3

gazdinstvima tradicionalnim metodama

Hrana proizvedena bez pesticida, hemijskih dodataka i 66 32,5
genetski modifikovanih organizama (GMO)

Hrana proizvedena bez GMO 4 2.0
Hrana proizvedena bez pesticida, vestackih dubriva, 70 34,5

GMO i hemijskih dodataka;

Hrana proizvedena tehnikama definisanim Zakonom o 22 10,8
organskoj proizvodniji

Hrana proizvedena prirodnim metodama bez upotrebe 20 9,9

vestackih dubriva

Ukupno 203 100

Jo§ jedan ubedljiv dokaz niskog nivoa znanja i informisanosti o organskoj hrani su rezultati
testa prepoznavanja nacionalnog loga organskih proizvoda (grafikon 5.3.). Rezultati ovog

testa pokazuju nizak nivo poznavanja znaka organske hrane proizvedene u Srbiji, buduci da
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gotovo 40% ispitanika nije uspelo da prepozna pravi znak (znak pod rednim brojem 3).

Sinergijom rezultata u ovom delu analize dokazana je hipoteza:

H1: Nivo razumevanja i poznavanja organske hrane od strane potrosaca u Srbiji je
limitiran.

Koja od prikazanih oznaka prirpada organskoj hrani
proizvedenoj u Republici Srbiji
Oznaka 1
5,4%

Oznaka 2
34%

Oznaka 3
60,6%

Grafikon 5.3. Prepoznavanje nacionalnog loga organske hrane od strane potrosaca
b) Karakteristike ponasanja u kupovini

Razvoj i unapredenje marketing strategije zahteva detaljne informacije o navikama potroSaca
1 njihovom procesu donosenja odluka o kupovini organskih prehrambenih proizvoda. Stoga
rezultati istrazivanja u ovom delu otkrivaju glavne karakteristike opSte traznje za ovim
proizvodima u Srbiji. Pre toga, naravno neophodno je izvrsiti klasifikaciju kupaca i onih koji
ne kupuju organsku hranu i pokazati ko su glavni subjekti koji odlu¢uju o kupovini namirnica
u domacinstvu. Dobijeni odgovori pokazuju da je 24,6% anketiranih osoba direktno
odgovorno za kupovinu hrane u domacinstvu, dok je u 37,9% slucajeva za to je zaduzena
druga osoba. Preostalin 37,4% ispitanika smatra da je odluka o kupovini rezultat njihove
inicijative i inicijative druge osobe (grafikon 5.4.).
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Ko je generalno odgovoran za kupovinu hrane u Vasem
domacdinstvu?

Ja i druga osoba
37,4%

Druga osoba
37,9%

Grafikon 5.4. Donosioci odluka o kupovini organske hrane u domacinstvu

Od ukupnog broja informisanih ispitanika, 85,7% izjasnilo se da kupuje organsku hranu dok
14,4% nikada nije realizovalo kupovinu. Kategorija onih koji ne kupuju je iskljucena iz
ispitivanja i dobijeni uzorak ¢ine samo kupci organske hrane. Dalje se analiza u sklopu
kategorije ispitanika koji kupuju organsku hranu odnosi na ucestalost kupovine. Ustanovljeno
je da najveci procenat ispitanika (45,3%) povremeno kupuje organsku hranu. Onih Koji
kupuju date proizvode veoma retko odnosno u izuzetnim prilikama ima 26,6%, dok je
najmanje kupaca koji redovno kupuju ove proizvode (13,8%) (tabela 5.5.). Ovi rezultati
pokazuju da je doslo do promena u odnosu na rezultate prethodnih istrazivanja u Srbiji kada
je bilo ¢ak 48% ispitanika koji se ne mogu smatrati kupcima organskih proizvoda, dok je
procenat onih koji redovno kupuju ostao priblizno isti. To zna¢i da je traznja za organskom
hranom znacajno porasla u proteklih nekoliko godina, odnosno povecan je broj kupaca koji

povremeno kupuju ovu hranu.

Tabela 5.5. Ucestalost kupovine organske hrane

Tip kupaca Ucestalost kupovine Apsolutna frekvencija Relativna frekvencija

(%)

Redovno 28 13,8

Kupci Povremeno 92 45,3

Retko 54 26,6

Ukupno 174 85,7
Oni koji ne kupuju Nikada 29 14,4
Ukupno 203 100
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Vrsta hrane za koju su ispitanici koji kupuju organsku hranu tvrdili da je najcesce kupuju
jeste sveze povrée (55,7%), mleko 1 mlecni proizvodi (52,3%) 1 med (40,2). Najmanje
ispitanika je tvrdilo da kupuje deciju hranu (8,6%) 1 proizvode od Secera (7,5%) (grafikon
5.5.). Dobijeni rezultati se razlikuju u odnosu na ranije sprovedeno istrazivanje u Srbiji,
prema kome je duplo manji procenat ispitanika (28%) kupovao sveze povrée, dok je voce sa

(30%) predstavljalo najtraZzeniju kategoriju organske hrane.

Sveze povrée 55,7
Mileko i mleéni proizvodi 52,3
Med
Jaja

Sveze i suSeno voce

Hleb i pekarski proizvodi
Meso i proizvodi od mesa
Zitarice

Lekovito bilje i zaCini
Ulje

Pice

Decija hrana

Proizvodi od Secera

Grafikon 5.5. Vrste organske hrane koje najcesce kupuju potrosaci (u %)

* {spitanicima je pruzena mogucnost da izaberu vise od jednog odgovora

Kada je u pitanju znaCaj ambalaze prilikom kupovine organske hrane, dobijeni rezultati
pokazuju da 62,6% kupaca ne vodi ra¢una o dizajnu ambalaze prilikom kupovine, dok 37,4%
smatra ambalazu veoma znacajnom (grafikon 5.6.). Interesantno je da potrosaci iz Srbije ne
pridaju tako velik znacaj dizajnu ambalaze pri kupovini organske hrane, Sto svakako ne vazi
za potroSace iz drugih, pre svega razvijenih zemalja. Iz tih razloga, dobijeni rezultati ne

smeju umanjiti ulogu i zna¢aj ambalaZe u pozicioniranju naroc¢ito na medunarodnom trzistu.
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Da li prilikom kupovine organske hrane vodite racuna o
dizajnu ambalaze

Ne
62,6%

Grafikon 5.6. Vaznost dizajna ambalaze pri kupovini organske hrane

Istrazivanje pokazuje da se organska hrana veéinom kupuje u supemarketima i

hipermarketima (40,8%). Drugo po vaznosti prodajno mesto su pijace (15,5%) a na treCem

mestu direktna kupovina od proizvodaca (14,4%). Interesantno je da samo 12,1% kupuje u

specijalizovanim prodavnicama, kao i podatak da se ¢ak 17,2% izjasnilo da ne postoje pravila

prilikom odabira mesta kupovine organske hrane (tabela 5.6.). To znaci da se 1 u Srbiji kao 1

u Zapadnom svetu, smanjuje uce$ce specijalizovanih prodavnica u ukupnoj prodaji a

povecava ucesce supermarketa i hipermarketa.

Tabela 5.6. Glavna mesta kupovine organske hrane

Kategorije Apsolutna frekvencija  Relativna frekvencija
(%)
U supermarketu 51 29,3
U hipermarketu 20 115
Gde najcesce U specijalizovanim 21 12,1
kupujete organsku  prodavnicama
hranu? Na pijaci 27 15,5
Direktno od 25 14,4
proizvodaca
Nema pravila 30 17,2
Ukupno 174 100
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Analizom izvora informacija o organskoj hrani ustanovljeno je da je najveci procenat kupaca
0 njoj saznao putem interneta (42,5%). Veliku vaznost interneta kao izvora informacija
opravdava i ¢injenica da je najveci procenat uzorka Cinila mlada populacija koja predstavlja
najaktivnije korisnike internet komunikacije. Drugo mesto po vaznosti medu izvorima
informacija zauzima usmena propaganda (22,4%), a na trecem je televizija (12,1%). Spoljna
propaganda (0,6%) i radio (0,6%) predstavljaju najmanje znaajne izvore informacija o

organskoj hrani prema odgovorima anketiranih kupaca (grafikon 5.7.).

Internet 42,5
Usmena ljudska komunikacija
Televizija

Casopisi

Prodajno osoblje

Novine

Specijalni dogadaji

Spoljna propaganda

Ostalo

Radio

Grafikon 5.7. Rangiranje izvora informacija o organskim prehrambenim proizvodima prema

znacaju

Vecina potroSaca u Srbiji (89,1%) pokazuje spremnost da plati viSu cenu za organske
prehrambene proizvode u odnosu na istovrsne proizvode konvencionalnog porekla.
Istovremeno njih 10,9% nije spremno da plati viSu cenu. Iz analize moze se konstatovati da je
20,1% kupaca spremno da plati do 20% vise, 16,1% kupaca do 10% vise, 13,2% do 15%
vise, 12,6% do 30% vise, 10,3% do 50% vise, 8% do 25% vise, 5,7% spremno je da izdvoji
duplo vise a 2,8% kupaca spremno je da plati do 80% vise za organske prehrambene
proizvode u odnosu na istu vrstu ali konvencionalnog porekla. Ono §to se prvo moze uociti je
da namere u kupovini imaju tendenciju da fluktuiraju, odnosno opadaju kako cena organske
hrane raste. Prema istim rezultatima, procenat onih koji su spremni da plate do 20% vecéu
cenu je 60,3%, od 25-50% vecu cenu 30,9%, dok oni koji bi platili od 80-100% vecu cenu je

samo 8,6%. To znaCi da je traznja za organskom hranom izrazito cenovno elasti¢na.
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Simulacija cenovne elasti¢nosti traznje je prikazana na grafikonu 5.8. Dakle, na osnovu ovih

rezultata potvrdena je i hipoteza:

H2: Traznja za organskom hranom je cenovno elasticna.
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@ OO BN T R - - -
A AL A TR Do 20% visa 25-50% visa 80-100% visa
Cena organske hrane u poredenju sa Cena organske hrane u poredenju sa
konvencionalnom konvencionalnom

Grafikon 5.8. Spremnost potrosaca da plate za organsku hranu
c) Motivi i prepreke za kupovinu organske hrane

Rezultati deskriptivne analize pokazuju da kao najznacajniji motiv za kupovinu organske
hrane, najveci procenat kupaca (81,6%) izdvaja zdravlje. NajceSe navodeni motivi na drugom
i tre¢em mestu od strane kupaca su kvalitet (25,9%) 1 bezbednost (23%), dok najmanje
znacajnim motivima najveci procenat potrosaca smatra ustedu resursa za naredne generacije
(38,5%) 1 podrsku malim/lokalnim poljoprivrednicima (43,1%) (tabela 5.7.). Zdravlje,
bezbednost i kvalitet su osnovni motivi i prema rezultatima dobijenim u ranijim

istrazivanjima domacih autora. Stoga se s pravom moze zakljuciti da je dokazana i hipoteza:

H3: Briga o zdravlju je najznacajniji motiv za kupovinu organske hrane.
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Tabela 5.7. Deskriptivni indikatori rangiranja motiva za kupovinu organske hrane

Rang \ Modus ‘ % ‘
1. 174 Zdravlje 81,6
2. 174 Kvalitet 25,9
3. 174 Bezbednost 23,0
4. 174 Kvalitet 247
5. 174 Ukus 22,4
6. 174 Svezina 18,4
7. 174 Zastita zivotne sredine 24,1
8. 174 Prijateljski odnos prema Zivotinjama 26,4
9. 174 Usteda resursa za naredne generacije 38,5
10. 174 Podrska lokalnim/malim 431

poljoprivrednicima

Kao najcescéu prepreku kupovini organske hrane ispitanici (kupci i oni Koji ne kupuju) su
odabrali cenu organske hrane. Ovo je jos jedan dokaz koji ide u prilog ve¢ dokazanoj hipotezi
da su kupci ali i potencijalni kupci osetljivi na visoku cenu ovih proizvoda. Na drugom i
tre¢em mestu ispitanici najéesée navode nedostupnost (23,2%) i siromasnu ponudu organske
hrane (21,2%), dok manje privlacan izgled ovih proizvoda (26,6%) i nezainteresovanost
(49,3%) smatraju najmanje znacajnim razlozima koji ogranicavaju ili spre¢avaju njihovu
kupovinu organskih prehrambenih proizvoda (tabela 5.8.). Ovi rezultati se delimi¢no
podudaraju sa rezultatima ranijih istrazivanja sprovedenim u Srbiji prema kojima je
nepoverenje u organske proizvode najznacajniji motiv za nekupovinu datih proizvoda (30%),

a zatim slede visoka cena (25%), slaba snabdevenost i nedovoljna ponuda na trzistu (23%).

Tabela 5.8. Deskriptivni indikatori razloga koji ogranicavaju/spre¢avaju kupovinu organske

hrane
1. 203 Cena 30,0
2 203 Nedostupnost 23,2
3 203 Siromasna ponuda 21,2
4, 203 Siromasna ponuda 20,7
5 203 Nepoverenje u organske oznake 22,2
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6. 203 Manje privlacan izgled 26,6
7. 203 Nezainteresovanost 49,3
*U analizu su ukljuceni i oni koji ne kupuju da bi se utvrdio razlog koji sprecava njihovu

kupovinu
2.1.3. Hi-kvadrat test nezavisnosti
Veza izmedu socio-demografskih karakteristika i frekvencije kupovine organske hrane

Za testiranje veze izmedu socio-demografskih karakteristika i frekvencije kupovine organske
hrane upotrebljen je Hi-kvadrat test nezavisnosti. Osnovna pretpostavka Hi-kvadrat testa je
da ocekivana ucestalost u svim c¢elijama bude ve¢a od 5 (ili da najmanje 80% celija ima

oc¢ekivane ucestalosti 5 ili vise).
a) Veza izmedu pola i frekvencije kupovine organske hrane

U fusnoti a tabele 5.9., naglaseno je da je ispunjen uslov posto su ocekivane vrednosti u svim
¢elijama vece od 11,17. Ista tabela pokazuje da vrednost Pirsonovog koeficijenta iznosi
2,863, uz znacajnost od 0,413. U ovom primeru, vrednost 0,413 je (8 puta) veéa od alfa
vrednosti 0,05, pa moZzemo zakljuciti da na$ rezultat nije znacajan. Dakle, Hi-kvadrat test nije
pokazao znacajnu vezu izmedu pola i frekvencije kupovine organske hrane %2 (3, n=203) =

2,863, p = 0,413.

Tabela 5.9. Hi-kvadrat test nezavisnosti pola i frekvencije kupovine organske hrane
Chi-Square Tests

Value Df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 2.863% 3 413
Likelihood Ratio 2.840 3 417
Linear-by-Linear Association 1.829 1 .176
N of Valid Cases 203

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 11.17.

b) Veza izmedu godina starosti i frekvencije kupovine organske hrane

Da bi bila ispunjena pretpostavka Hi-kvadrat testa u pogledu najmanje celijske ucestalosti,

kategorijska promenljiva godine starosti je svedena na dve kategorije: mlada populacija (od
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15-35 godina) i zrelija populacija (35 1 viSe godina). Ovome je doprinela struktura uzorka u

kojoj 45% ispitanika su mladi od 26 godina, $Sto umanjuje relevantnost i pouzdanost analize.

Vrednost Pirsonovog koeficijenta, data u tabeli 5.10., iznosi 1,248, uz znacajnost 0,742. | u
ovom slucaju vrednost 0,742 je (15 puta) veca od alfa vrednosti 0,05 pa mozemo zakljuciti da
na$ rezultat nije znacajan. Dakle, Hi-kvadrat test nezavisnosti nije pokazao znacajnu vezu
izmedu godina starosti i frekvencije kupovine organske hrane y2 (3, n=203) = 1,248, p =
0,742.

Tabela 5.10. Hi-kvadrat test nezavisnosti godina i frekvencije kupovine organske hrane
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 1.248% 3 742
Likelihood Ratio 1.210 3 751
Linear-by-Linear Association 611 1 434
N of Valid Cases 203

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected

C) Veza izmedu $kolske spreme i frekvencije kupovine organske hrane

Da bi bila ispunjena osnovna pretpostavka Hi-kvadrat testa u pogledu najmanje ocekivane
ucestalosti, u ovom slucaju je kategorijska promenljiva Skolska sprema svedena na dve

kategorije: jedna obuhvata visoku i visu, a druga srednju i nizu $kolsku spremu.

Vrednost Pirsonovog koeficijenta, data u tabeli 5.11., iznosi 10,537, uz znacajnost 0,015. Za
razliku od prethodnih primera, ovde je vrednost 0,015 (preko 3 puta) manja od alfa vrednosti
0,05, §to potvrduje da je na$ rezultat znacajan. Dakle, Hi-kvadrat test nezavisnosti pokazao je
znacajnu vezu izmedu Skolske spreme i frekvencije kupovine 2 (3, n=203) = 10,537, p =
0,015. 1z tabele kontigencije 5.12. vidi se da je vrednost onih koji povremeno i retko kupuju
kod pojedinaca sa visokom 1 viSom Skolom 31,5%, a kod onih sa srednjom i1 nizom $kolskom
spremom samo 13,8%. To ukazuje na Cinjenicu da veci nivo obrazovanja donosi veci broj

kupaca (onih koji kupuju povremeno i retko).
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Tabela 5.11. Hi-kvadrat test nezavisnosti $kolske spreme i frekvencije kupovine organske

hrane
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 10.537% 3 .015
Likelihood Ratio 10.308 3 .016
Linear-by-Linear Association .028 1 .867
N of Valid Cases 203

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 10.34.

Tabela 5.12. Krostabulacija stepena $kolske spreme i frekvencije kupovine organske hrane

Frekvencija kupovine organske hrane

Redovno Povremeno Retko Nikada
5,9% 31,5% 18,7% 6,9%

63,1%

SONCY Visoka i

sprema visa
Srednja i 7,9% 13,8% 7,9% 7,4% 36,9%

niza
13,8% 45,3% 26,6% 14,3% 100%

d) Veza izmedu statusa i frekvencije kupovine

Ispunjavanje osnovne pretpostavke Hi-kvadrat testa u pogledu minimalne ¢éelijske ucestalosti,
i prilikom testiranje ove veze zahtevalo je svodenje promenljive radni status na dve
kategorije: prvu ¢ine oni koji su stalno i privremeno zaposleni, dok se druga sastoji od

nezaposlenih pojedinaca, penzionera i studenata/ucenika.

Hi-kvadrat test pokazuje da vrednost Pirsonovog koeficijenta iznosi 3,602, uz znacajnost
0,308 (tabela 5.13.). Sa vrednosc¢u 0,308 koja je (6 puta) veca od alfa vrednosti 0,05, jasno je
da nas$ rezultat nije znacajan. Dakle, Hi-kvadrat test nezavisnosti nije pokazao znacajnu vezu
izmedu radnog statusa i frekenciju kupovine organske hrane ¥2 (3, n=203) = 3,602, p =
0,308.
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Tabela 5.13. Hi-kvadrat test nezavisnosti radnog statusa i frekvencije kupovine organske

hrane
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 3.602° 3 .308
Likelihood Ratio 3.680 3 .298
Linear-by-Linear Association 1.575 1 .209
N of Valid Cases 203

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 13.66.

e) Veza izmedu vrste posla i frekvencije kupovine organske hrane

U cilju dokazivanja postojanja statisticki znacajne veze izmedu ove dve promenljive i
ispunjavanja osnovne pretpostavke o minimalnoj celijskoj ucestalosti, obe kategorijske
promenljive su svedene na po dve kategorije. Prva promenljiva koja se odnosi na tip posla
sada ima dve kategorije: prvu ¢ine oni koji rade u skolstvu, zdravstvu i javnim preduzeéima,
dok druga obuhvata zaposlene u privredi i ostalim delatnostima. Druga promenljiva koja
pokazuje frekvenciju kupovine svedena je, takode, na dve kategorije: oni koji kupuju redovno

i povremeno, na jednoj strani i oni koji kupuju retko ili nikada, na drugoj strani.

U ovom slucaju u pitanju je tabela 2 sa 2, te se stoga upotrebljava vrednost Kontinuirane
korekcije, u drugom redu tabele 5.14., koja i1znosi 4,166. Budu¢i da je znacajnost 0,041 manja
od vrednosti alfa 0,05, moze se zakljuéiti da je rezultat znacajan. Dakle, Hi-kvadrat test
nezavisnosti (uz korekciju neprekidnosti prema Jejtsu) pokazao je znacajnu vezu izmedu tipa
posla i frekvencije kupovine organske hrane x2 (1, n=203) = 4,166, p = 0,04. Tabela
kontigencije 5.15. pokazuje da je vrednost onih koji redovno i povremeno kupuju medu
zaposlenima u zdravstvu, §kolstvu i javnim preduzeéima 37,6%, a kod zaposlenih u privredi i
ostalim delatnostima svega 14,1%. To znaci da mnogo ¢esc¢e kupuju pojedinci koji se bave
odredenim zanimanjima, kao S§to su zdravstvo i obrazovanje, kao i zaposleni u javnim

preduzecima.
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Tabela 5.14. Hi-kvadrat test nezavisnosti vrste posla i frekvencije kupovine organske hrane

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 5.124% 1 .024

Continuity Correction” 4.166 1 .041

Likelihood Ratio 5.174 1 .023

Fisher's Exact Test .028 .020
Linear-by-Linear Association 5.064 1 .024

N of Valid Cases 85

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 15.92.

b. Computed only for a 2x2 table

Tabela 5.15. Krostabulacija vrste posla i frekvencije kupovine organske hrane

- Frekvencua o

WV eRooER Privreda i ostalo 14,1% 24,7%

Ukupno 51,8% 48,2%

f) Veza izmedu mesecnog prihoda domacdinstva i frekvencije kupovine organske

hrane

Za dokazivanje postajanja statisticki znacajne veze izmedu ovih promenljivih i ispunjenja
osnovne pretpostavke o minimalnoj ¢elijskoj ucestalosti i u ovom slucaju je upotrebljen Hi-
kvadrat test za projekat 2 sa 2. Kao i u prethodnom primeru promenljiva koja pokazuje
frekvenciju kupovine obuhvatila je kategoriju onih koji redovno i povremeno kupuju, na
jednoj strani i kategoriju onih koji retko kupuju i uopste ne kupuju (potencijalni kupci), na
drugoj strani. Druga promenljiva koja se odnosi na mese¢ni prihod domacinstva svedena je,
takode, na dve kategorije: ispod prosecni prihod (100.000 dinara i manje) i iznad prosecni

prihod (100.001 i vige).
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U ovom primeru vrednost kontinuirane korekcije je 4,508, uz znacajnost 0,034 (tabela 5.16).
Kako je vrednost 0,034 manja od vrednosti alfa 0,05, nije tesko zakljuciti da je dobijeni
rezultat znacajan. Dakle, Hi-kvadrat test nezavisnosti (uz korekciju neprekidnosti prema
Jejtsu) pokazao je znacajnu vezu izmedu mesecnog prihoda domacinstva i frekvencije
kupovine organske hrane 2 (1, n=203) = 4,508, p = 0,034. Tabela kontigencije 5.17.
pokazuje da je vrednost onih koji retko kupuju ili ne kupuju, kod domacinstava sa ispod
prose¢nim prihodom 32%, a kod domacinstava sa iznad prose¢nim prihodom 8,9%. To znaci
da sa povecanjem prihoda opada broj pojedinaca koji ne kupuju i koji se retko odluc¢uju na

kupovinu, dok se istovremno povecéava broj pojedinaca koji redovno i povremeno kupuju.

Tabela 5.16. Hi-kvadrat test nezavisnosti mese¢nog prihoda domacinstva i frekvencije

kupovine organske hrane

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 5.190% 1 .023

Continuity Correction” 4.508 1 .034

Likelihood Ratio 5.325 1 .021

Fisher's Exact Test .030 .016
Linear-by-Linear Association 5.164 1 .023

N of Valid Cases 203

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 25.35.
b. Computed only for a 2x2 table

Tabela 5.17. Krostabulacija mese¢nog prihoda domacinstva i frekvencije kupovine organske

Frekvencija kupovine Ukupno

Redovno i Retko i nikada

hrane

povremeno
W\ YOO GG BN 100.000 1 manje  37,4% 32% 69,5%
domacinstvu 100.001 i vise 21,7% 8,9% 30,5%

(RSD)

208



g) Veza izmedu broja ¢lanova domacinstva i frekvencije kupovine organske hrane

Kao 1 u svim prethodnim slucajevima i u ovom je pretpostavka o minimalnoj ¢elijskoj

ucestalosti zahtevala svodenje promenljive broj ¢lanova domacinstva na tri kategorije: prva

obuhvata jednoclana i dvoclana domacinstva, druga tro¢lana i Cetvoroc¢lana, dok tre¢u Cine

domadinstva sa pet i viSe ¢lanova.

Prema tabeli 5.18., vrednost Pirsonovog koeficijenta iznosi 9,419, uz znacajnost 0,151 §to je

(3 puta) vece od vrednosti alfa 0,05. To dokazuje da dobijeni rezultat nije znacajan. Dakle,

Hi-kvadrat test nezavisnosti nije pokazao zna¢ajnu vezu izmedu broja ¢lanova domacinstva i

frekvencije kupovine organske hrane 2 (6, n=203) = 9,419, p = 0,151.

Tabela 5.18. Hi-kvadrat test nezavisnosti broja ¢lanova domacinstva i frekvencije kupovine

organske hrane

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 9.419% 151
Likelihood Ratio 11.662 .070
Linear-by-Linear Association 1.861 172
N of Valid Cases 203

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 5.10.

Dobijeni rezultati istraZivanja pokazuju da je statisti¢ki znacajna veza ustanovljena izmedu

socio-demografskih karakteristika i frekvencije kupovine organske hrane u tri slucaja:

1. Izmedu stepena Skolske spreme i frekvencije kupovine organske hrane;
2. Izmedu vrste posla i frekvencije kupovine organske hrane;

3. Izmedu mesecnog prihoda domacinstva i frekvencije kupovine organske hrane

Na taj nacin je dat doprinos dokazivanju jo§ jedne hipoteze vezane za potroSace organske

hrane odnosno hipoteze:

H4: Postoji zavisnost izmedu socio-demografskih karakteristika potrosaca i sklonosti ka

kupovini organske hrane.
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2.1.4. Ildentifikovane nove statisti¢ki znac¢ajne veze

Primenom Hi-kvadrat testa otkrivene su nove statisti¢ki znacajne veze izloZene u nastavku
kao dodatni doprinos u odnosu na definisane hipoteze. One su prikazane u formi predlozenih
dodatnih veza, koje su statisticki verifikovane, a u buducnosti zahtevaju podrobnije

istrazivanje.

Veza A: Postoji statisticki znacajna veza izmedu poznavanja pojma organske hrane i socio-

demografskih karakteristika ispitanika.

Od ispitivanih stavki u statisticki znacajnoj vezi sa poznavanjem pojma organske hrane su:
godine starosti, Skolska sprema, radni status i broj ¢lanova domacdinstva (tabela 5.19).
Ispitanici koji nisu €uli za pojam organske hrane u najve¢em procentu pripadaju starosnoj
grupi koji ima vise od 65 godina i koji su u penziji (55,6%). Takode, svi ispitanici koji nisu
Culi za 0vaj pojam imaju srednji i nizi stepen obrazovanja. Rezultati pokazuju i da najveéi
broj onih koji nisu svesni postojanja organske hrane zivi u jedno¢lanom (33%) i tro¢lanom

domacinstvu (33%).

Tabela 5.19. Povezanost poznavanja pojma organske hrane i socio-demografskih

karakteristika ispitanika

Poznavanje pojma organske
hrane
Pol x2 ,000
P 1,000
Godine starosti x2 56,626**
P ,000
Skolska sprema x2 64,085**
P ,000
Radni status x2 59,702**
P ,000
Vrsta posla x2 5,506
P ,357
Mesecni prihod domadinstva x2 5,877
P ,209
Broj ¢lanova domacinstva x2 12,308*
P ,031
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p — statisticka znacajnost; * Statisticka znacajnost na nivou 0,05; **Statisticka znacajnost na

nivou 0,01;
Veza B: Postoji statisticki znacajna veza izmedu vrste hrane koja se kupuje 1 mesta kupovine.

Za dokazivanje moguceg uticaja vrste hrane koja se kupuje na odabir mesta kupovine,
sproveden je Hi-kvadrat test nezavisnosti. Rezultati testa pokazuju da postoji statisticki

znacajna veza izmedu:

e Kkupovine svezeg povrca i mesta kupovine (y2 (6, n=174) = 18,260, p = 0,006);
e kupovine mleka i mle¢nih proizvoda i mesta kupovine (y2 (6, n=174) = 13,771, p =
0,032).

Naime, najveci procenat ispitanika kupuje sveze povrée u supermarketu (33%) i na pijaci

(22,7%), dok mleko i mle¢ne proizvode najéesce kupuju u supermarketima (40,7%).

2.2 Rezultati istraZivanja stavova proizvodaca

2.2.1. Karakteristike uzorka

Struktura uzorka je analizirana prema veli¢ini organizacije, formi organizovanja, geografskoj
lokaciji organizacije i poreklu kapitala (tabela 5.20.). Analiza broja zaposlenih otkriva da
kiému nacionalnog organskog poljoprivredno-prehrambenog sektora ¢ine male proizvodne
jedinice. Naime, u uzorku dominiraju mali proizvodac¢i (56,1%), za njima slede mikro
proizvodaci (29,3%), zatim proizvodaci srednje veli¢ine (12,2%) dok velikih proizvodaca
ima zanemarljivo malo (2,4%). U 95,1% ispitanih sluc¢ajeva zastupljen je vecinski domaci
capital, $to znaci da jo$ uvek nema veceg priliva stranog kapitala u ovu oblast proizvodnje.
Posmatrano sa aspekta forme organizovanja, najvise ima porodi¢nih gazdinstava i druStava sa
ograni¢enom odgovornos¢u koji zajedno c¢ine 90,3% uzorka. Preostali deo obuhvata
ispitanike koji imaju status preduzetnika (4,9), akcionarskog drustva (2,4%), kao i obrazovne
i naucno-istrazivacke ustanove koja se bavi i poljopriviednom proizvodnjom (2,4%).
Proizvodaca organske hrane ima u svim delovima Srbije. Medutim, geografski raspored
uzorka ukazuje da je viSe od polovine anketiranih proizvodaca sa teritorije Vojvodine
(56,1%), dok daleko manji broj ima sediste u Beogradu (19,5%), Sumadiji i Zapadnoj Srbiji
(12,2%), kao i Juznoj i Isto¢noj Srbiji (12,2%).
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Tabela 5.20. Struktura uzorka prema geografskoj lokaciji, formi organizovanja, poreklu

kapitala i veli¢ini preduzeca

Kategorija Apsolutna frekvencija Relativna frekvencija (%)

Broj zaposlenih

2-9 zaposlenih 12 29,3
10-49 zaposlenih 23 56,1
50-249 zaposlenih 5 12,2
Preko 250 zaposlenih 1 2,4
Poreklo kapitala

Vecinski domadi capital 39 95,1
Vecéinski strani capital 2 49

Forma organizovanja

Porodi¢no gazdinstvo 17 41,5
Drustvo sa ograni¢enom odgovornoséu 20 48,8
Akcionarsko drustvo 1 2,4
Zemljoradnicka zadruga 0 0
Preduzetnik 2 4,9
Obrazovna i nauc¢no-istrazivacka ustanova koja 1 2,4
se bavi i poljoprivrednom proizvodnjom

Geografska lokacija organizacije

Vojvodina 23 56,1
Beograd 8 19,5
Sumadija i Zapadna Srbija 5 12,2
Juzna i Isto¢na Srbija 5 12,2
Kosovo i Metohija 0 0
Ukupno 41 100

2.2.2. Deskriptivna analiza

a) Karakteristike poslovanja organskog prehrambenog sektora

Struktura uzorka otkriva niz znacajnih cinjenica vezanih za karakteristike poslovanja
proizvodaca organske hrane. Prema podacima u tabeli 5.21., veéinu u uzorku d&ine
proizvodaci ¢ija proizvodnja ima organski status (58,5%), a samo 2,4% se nalazi u procesu
konverzije. Najve¢i broj ispitanika bavi se ovom vrstom proizvodnje 3-5 godina (34,1%), a
najmanje ima onih koji to ¢ine duze od jedne decenije (12,2%). To samo potvrduje da je u
Srbiji organska proizvodnja jo§ uvek u pocetnoj fazi razvoja. Ne zele¢i previse da rizukuju,

proizvodaci uglavnom se odluc¢uju na uporedo praktikovanje i organske i konvencionalne
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proizvodnje. Blizu dve tre¢ine uzorka pored organskog nacina proizvodnje hrane jo$ uvek

primenjuje 1 konvencionalne metode. Preradivacka industrija u ovoj grani pokazuje blagi

pomak u svom razvoju na $ta ukazuje znaCajan procenat anketiranih proizvodaca (63,4%)

koji praktikuju 1 proizvodnju i preradu organskih prehrambenih proizvoda. Za razliku od

ranijih istrazivanja, ovaj uzorak pokazuje vece ucesce preradivaca (26,8%) u odnosu na one

koji se bave samo proizvodnjom organske hrane (9,8%). Prema istim rezultatima, 68,3%

ispitanika proizvodi biljne proizvode a samo 12,2% proizvode animalnog porekla. Sa takvom

strukturom proizvodnje najveci broj ispitanika je orijentisan na regionalno (48,8%) i

nacionalno (31,7%) trziste.

Tabela 5.21. Struktura uzorka prema karakteristikama proizvodnje i granicama trziSta

Kategorija Apsolutna Relativna
frekvencija frekvencija (%)

Koji status ima Vasa

proizvodnja?

Koliko se dugo bavite
proizvodnjom organske hrane?

Da li se uporedo sa organskom

bavite i konvencionalnom
proizvodnjom hrane?
Da li se VaSe organsko poslovanje

zasniva samo na:

Da li proizvodite organske

prehrambene proizvode:

Kako bi ste opisali geografski

domet Vaseg poslovanja?

Organski
Konverzija
Kombinovani

Do 3 godine

3-5 godina

5-10 godina

Vise od 10 godina
Da

Ne

Proizvodnji

Preradi

Proizvodnji i preradi
Biljnog porekla

Animalnog porekla

Biljnog i animalnog porekla
Lokalno

Nacionalno

Regionalno

Globalno

24

16
12
14
10

25
16

11
26
28

13
20

4

58,5
2.4
39,0
29,3
34,1
24,4
12,2
61,0
39,0

9,8
26,8
63,4
68,3
12,2
19,5

9,8
31,7
48,8

9,8
100
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Na grafikonu 5.9. se moze videti da kod 82,8% anketiranih proizvodaca prihodi od prodaje
organske hrane ucestvuju sa 10-50% u strukturi ukupnih prihoda. Ovo samo potkrepljuje
prethodno objasnjene rezultate prema kojima je organska proizvodnja hrane za vecinu

proizvodaca dopunska delatnost.
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Grafikon 5.9. U¢esce prihoda od prodaje organskih prehrambenih proizvoda u strukturi

ukupnih prihoda

Prema odgovorima ispitnika glavni problemi u razvoju organske proizvodnje vezani su za
nedovoljno razvijenu traznju (68,3%) i nedovoljnu drzavnu podrsku (61%) (grafikon 5.10.).
Isticanje nedovoljno razvijene traznje kao glavnog problema je u suprotnosti sa aktuelnim
trendom na trziStima razvijenih zemalja, §to samo govori o nedovoljnoj informisanosti
proizvodaca i/ili nemoguénosti izvoza na inostrana trziSta. Kao manje vazne prepreke
ispitanici navode velika ulaganja, nedostatak inputa i suZzene kanale marketinga, a od ostalih

razloga izdvajaju nedostatak obrazovanja i obimnu papirologiju.
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Grafikon 5.10. Glavni problemi u razvoju proizvodnje organske hrane
b) Marketing aktivnosti organizacije

Grafikon 5.11. pokazuje da gotovo svi ispitanici imaju razvijenu jednostavnu prodajnu
sluzbu. Kod viSe od dve tre¢ine uzorka u organizacionoj strukturi formirano je posebno
odeljenje za marketing paralelno sa prodajnim sektorom koji se i dalje bavi prodajnom
operativom. Formirano marketing odeljenje ne objedinjuje prodajnu operativu i ostale
marketing aktivnosti. | ovi rezultati moraju se uzeti sa odredenom dozom sumnje u pogledu
realnosti njihovih odgovora, budu¢i da je znafajan procenat ispitanika organizovan u formi
porodi¢nog gazdinstva, a ¢ija se organizaciona struktura znatno razlikuje u odnosu na ostale

subjekte organizovanja u agroindustrijskoj proizvodnji.

Odeljenje
prodaje 95,1%

Odeljenje za marketing 75,6%
Odeljenje za odnose sa
klijentima 68,3%

Odeljenje za odnose sa
javnoscéu 43,9%

Odeljenje za
propagandu 31,7%

Grafikon 5.11. Marketing organizacija proizvodaca organske hrane
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* {gpitanicima je pruzena mogucnost da izaberu vise od jednog odgovora

Kada su u pitanju marketing aktivnosti, logi¢no je da je aktivnost prodaje zastupljena kod
svih ispitanika. Promotivne aktivnosti i pruzanje usluga klijentima obavlja 70,7% ispitanika,
dok 68,3% planira razvoj proizvoda/usluga. Jedan od dokaza nedovoljne primene marketing

aktivnosti je samo 46,3% onih koji sprovode istrazivanje trzista (grafikon 5.12.).

. Prodaja

Promotivne 100%

’ aktivnosti
Pruzanje 70,7%
usluga
.Planiranje l;:)”%%'ma

i razvoj '

proizvoda/
l.straiivanje usluga
trzista 68,3%
46,3%

Grafikon 5.12. Marketing aktivnosti u anketiranim organizacijama

* ispitanicima je pruzena mogucnost da izaberu viSe od jednog odgovora

Rezultati pokazuju da cak 81% anketiranih ispitanika smatra da je njihov proizvodni
asortiman dovoljno $irok, dok je samo 19% onih koji isti ocenjuju kao uzak (grafikon 5.13.).
Ovi rezultati svakako ne odgovaraju ranijim istrazivanjima u Srbiji koji ukazuju na problem

nedovoljno Sirokog asortimana nacionalnih proizvodaca organske hrane.

Kako bi ste ocenili Vas$ proizvodni asortiman

Uzak
19%

81%

Grafikon 5.13. Sirina proizvodnog asortimana
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Najzastupljenije kategorije organske hrane u proizvodnom asortimanu su Zitarice, sveze
povrée i sveze, suSeno 1 zamrznuto voc¢e. Za proizvodnju datih proizvoda odlucilo se gotovo
polovina ovog uzorku. Nasuprot tome, najmanji je procenat onih koji se bave organskom
proizvodnjom meda (9,8%), pi¢a (9,8%) i proizvoda od Secera (2,4%) (grafikon 5.14).
Ovakva struktura ponude je nesinhronizovana sa strukturom traznje. Rezultati istraZzivanja
potrosaca su pokazali da se medu najtraZenijim namirnicama izdvajaju med, mleko 1 mlecni
proizvodi, a na ¢iju se proizvodnju, prema istom istrazivanju, odlucuje mali procenat
proizvodaca. To ukazuje da asortiman organske hrane jo§ uvek nije prilagoden potrebama
traznje na trzi$tu Srbije. Ova Cinjenice ide u prilog dokazivanju hipoteze 5: Prilagodavanje

marketing miksa je klju¢ni razlog unapredenja konkurentnosti.
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Vrste organskih prehrambenih proizvoda

Grafikon 5.14. Zastupljenost pojedinih vrsta organskih prehrambenih proizvoda u

proizvodnom asortimanu

Grafikon 5.15. pokazuje da je cena organske hrane veéine uzorkovanih proizvodnih jedinica
(70,7%) do 30% visa u odnosu na konvencionalnu hranu. Nasuprot tome, samo 12,2%
odnosno 2,4% proizvodaca ima cenu do 50% odnosno 80% visu u odnosu na konvencionalne
suparnike. To potvrduje cenovnu konkurentnost proizvodaca i u skladu je sa spremnos$cu
potrosaca da plate za ovu kategoriju proizvoda. Dakle, cena kao instrument marketing miksa

je u dovoljnoj meri prilagodena traznji.
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Grafikon 5.15. Cena organskih prehrambenih proizvoda u odnosu na cenu istih proizvoda
konvencionalnog porekla

Veliko prodaja i supermaketi i hipermarketi su najvazniji kanali prodaje za vecinu
proizvodaca (87,8% odnosno 82,9%), a istovremeno i najéeS¢e mesto kupovine za vecinu
potroSaca prema ovom istrazivanju. Zanimljivo je da veéi procenat proizvodaca koristi
specijalizovane prodavnice kao jedan od kanala prodaje u odnosu na pijace, §to je u
suprotnosti sa ponaSanjem potroSaca koji daju prednost pijacama, kao mestu gde najcesce
kupuju u odnosu na specijalizovane prodavnice (grafikon 5.16.). I ova Cinjenica ide u prilog

dokazivanju hipoteze 5 o nedovoljnoj prilagodenosti instrumenata marketing miksa, u ovom

slu¢aju kanala marketinga.
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Grafikon 5.16. Zastupljenost pojedinih kanala marketinga u distributivnom miksu
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Prema odgovorima anketiranih proizvodaca, najzastupljenije sredstvo komunikacije sa
potro$acima je licna prodaja, dok je na drugom mestu internet komuniciranje (grafikon 5.17.).
To je u saglasnosti sa rezultatima stavova anketiranih potrosaca koji internet navode kao
najznacajniji izvor informacija o organskoj hrani. Li¢na prodaja je najvise zastupljena kao
oblik komuniciranja na poslovnom trziStu, ali ne 1 na trziStu individualnih potrosaca.
Privrednu propagandu u okviru marketing komuniciranja praktikuje manje od polovine
uzorka, dok su sredstva propagande samo po osnovu televizije, a prema misljenju potrosaca,
rangirana kao tre¢i  izvor informacija po svom znacaju. Shodno tome, marketing
komuniciranje kao instrument marketing miksa nije u potpunosti prilagodeno traznji ¢ime je

potvrdena hipoteza:

H5: prilagodavanje marketing miksa je kljucni razlog unapredenja konkurentnosti.
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Grafikon 5.17. Zastupljenost pojedinih oblika komuniciranja u promotivnom miksu

Podaci u tabeli 5.22. pokazuju da su internet (4,59) i televizija (4,32) ocenjeni kao
najefikasnija sredstva marketing komuniciranja, a telefon (2,12) i posta (1,98) kao najmanje
efikasni. UceS¢e pojedinih sredstava komuniciranja u promotivnom miksu prizvodaca ne

poklapa se sa datom ocenom njihove efikasnosti u komunikaciji sa klijentima.
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Tabela 5.22. Deskriptivni indikatori efikasnosti pojedinih sredstava i nacina marketing

komuniciranje sa pojedinac¢nim klijentima

Sredstvo
41 1 5 865
Televizija 41 2 5 4,32 ,850
Poseta Klijentu 41 1 5 3,85 1,216
Spoljna sredstva 41 1 5 3,59 1,095
Casopisi 41 1 5 3,32 ,934
Radio 41 1 5 3,22 1,151
Novine 41 1 5 3,07 ,932
Telefon 41 1 5 2,12 1,005
Posta 41 1 4 1,98 ,851

c) Konkurentnost proizvodaca organske hrane

Vrednosti aritmeticke sredine pokazuju da su svi ispitanici sebe ocenili kao konkurentne
proizvodace u odnosu na glavne konkurente. Ovi rezultati mogu da budu stavljeni pod
znakom pitanja koliko proizvodaci poznaju svoje konkurente. U ranijem razmatranju je
napomenuto da se glavni problemi organskih prehrambenih proizvoda iz Srbije vezuju za
pakovanje i marku proizvoda, dok su prema ovim rezultatima to zapravo dimenzije po
osnovu kojih proizvodaci sebe vide konkurentnim u odnosu na glavne konkurente. To moze
uputiti na zakljucak da oni ili vrlo slabo poznaju svoje glavne konkurente ili su se mozda
zeleli predstaviti u $to boljem svetlu pa otuda visoka doza pristrasnosti u oceni sopstvene
konkurentnosti. Ako izuzmemo tu ¢injenicu, ostali podaci ukazuju da je kvalitet proizvoda
najvise ocenjena dimenzija konkurentnosti (AS=4,68), dok je uvodenje novih proizvoda

najslabije ocenjena dimenzija (AS=3,95) (tabela 5.23.).

Tabela 5.23. Deskriptivni indikatori konkurentnosti proizvodaca u odnosu na glavne

konkurente
Dimenzija
konkurentnosti
Kvalitet proizvoda 41 3 5 4,68 521
Dizajn pakovanja 41 1 5 4,17 1,022
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Povoljne cene 41 1 5 4,15 ,910
Sirina asortimana 41 1 5 4,12 1,005
ImidZ organizacije 41 1 5 4,12 927
Marka proizvoda 41 1 5 4,02 ,987
Dodatne usluge 41 1 5 4,00 1,140
Uvodenje novih proizvoda 41 1 5 3,95 1,048

d) Uticaj trZiSne orijentacije na poslovne performanse

Uticaj trziSne orijenatcije na poslovne performanse je sagledan polazeéi od konceptualnog
okvira koji pokazuje Cetiri nacina putem kojih marketing orijentacija pozitivno uti¢e na
poslovne performanse (Hipoteza 6). Svaki od tih nacina ukljuCuje po jednu dimenziju
poslovnih performansi izuzev poslednjeg koji podrazumeva ukupne poslovne performanse.

Polazec¢i od datog modela, osnovnu hipotezu je moguce rasélaniti na nekoliko pothipoteza:

e H6a: Trzi$na orijentacija pozitivno utice na rast prodaje.
e H6b: Trzisna orijentacija pozitivno utice na trzi$no ucesce.
e H6c: Trzi$na orijentacija pozitivno uti¢e na profitabilnost.

e H6d: Trzi$na orijentacija pozitivno uti¢e na ukupne poslovne performanse.

e) Pouzdanost merne skale

Pri sprovodenju istraZivanja mora se voditi racuna da merna skala bude pouzdana odnosno da

postoji unutrainja saglasnost skale®?

. Interna konzistentnost stavki merena je Cronbach’s
alpha koeficijentom. Vrednosti ovog koeficijenta krecu se od 0 do 1, pri Cemu se

prihvatljivim smatraju sve vrednosti iznad 0,70.

Vrednost Cronbach’s alpha Kkoeficijenta za trziSnu orijentaciju je 0,908 (tabela 5.24.).
Dobijena vrednost je daleko iznad grani¢ne vrednosti (0,70), Sto ukazuje na adekvatnu
pouzdanost i internu koenzistentnost manifestovane varijable. Cronbach’s alpha za poslovne

performanse i konkurentnost preduzeca iznosi 0,879 1 0,869.

%20 Sve stavke od kojih se skala sastoji moraju biti srodne odnosno meriti isti konstrukt.
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Tabela 5.24. Vrednosti koeficijenta Cronbach’s alpha za trzi$nu orijentaciju

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.908 .909 14

Nakon provere unutrasnje saglasnosti skala, izvrSena je analiza deskriptivne statistike skala
koje ¢ine konceptualni okvir, a prema izrazenosti opisanih varijabli. Za analizu je koriS¢ena
aritmeticka sredina i standardna devijacija. U nastavku je testirana i normalnost raspodele

podataka.

Iskazi u okviru skale upitnika — Trzisna orijentacija organizacije, poredani su prema
redosledu izrazenosti varijabli. Analiza izrazenosti pokazuje da je iskaz Organizacija je
usmerena na izgradivanje prisnih i ¢vrstih odnosa sa najznacajnijim klijentima najizraZeniji,
tj. ispitanici se sa njim najvise (izrazito visoko) slazu (AS=4,61). Nasuprot tome, sa stavkom
Nivo satisfakcije klijenata se regularno procenjuje ispitanici se najmanje slazu (AS=3,34)
(tabela 5.25.). Aritmeticka sredina svih stavki koje ¢ine skalu TrZisSna orijentacija
organizacije upucuje na zakljucak da je kod proizvodaca generalno prisutan umeren do visok

stepen trzi$ne orijentisanosti.

Tabela 5.25. Deskriptivni indikatori trzi$ne orijentacije organizacije

Organizacija je usmerena na izgradivanje prisnih i ¢vrstih odnosa sa 4,61

najznacajnijim klijentima.

Poredenje sa ponudama najvaznijih konkurenata se redovno obavlja. 41 2 5 4,29 | ,929

Organizaciona struktura organizacije je fleksibilna i omogucava bolje 41 2 5 420 | ,813

opsluzivanje klijenata.

Strategijski ciljevi i politika su direktno usmereni na kreiranje 41 2 5 4,17 | ,946
satisfakcije klijenata.

Informacije o konkurentima se regularno prikupljaju. 41 2 5 4,17 | 972
Unapredenje trziSnih performansi je podjednako vazno kao i| 41 3 5 4,15 | ,691

unapredenje interne efikasnosti.

Dugorocna orijentacija na profit je karakteristika Vase organizacije. 41 1 5 410 | 917
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Sva odeljenja u organizaciji rade na zadovoljavanju potreba klijenata. 41 2 5 4,02 | ,908

Organizacija brzo reaguje na konkurentske akcije. 41 1 5 4,00 | 1,095
Informacije o potrebama i zahtevima klijenata se regularno 41 2 5 3,93 | ,848
prikupljaju.

Organizacija diferencira marketing ponudu prema razlikama u 41 1 5 3,78 | ,881

potrebama i zahtevima razlicitih klijenata.

Nagradivanje zaposlenih je povezano sa trziSnim performansama i | 41 1 5 3,51 | 1,052

satisfakcijom klijenata.

Informacije o klijentima se prenose svim organizacionim delovima i | 41 1 5 341 | 974

funkcijama organizacije.

Nivo satisfakcije Klijenata se regularno procenjuje. 41 1 5 3,34 | 911

U okviru skale upitnika — Poslovne performanse organizacije, ispitanici iskazuju najvecu
ocenu za rast prodaje (AS=3,51) kao dimenziju performansi koja je zadovoljila njihova
o¢ekivanja u prethodne tri godine. S druge strane, profitabilnost je najslabije ocenjena
dimenzija poslovnih performansi (AS=3,37) (tabela 5.26.). Medutim, razlika izmedu
aritmeti¢ke sredine rasta prodaje i profitabilnosti je zanemarljivo mala, §to ukazuje da su
proizvodaci zadovoljni i sa ostvarenom profitabilno$¢u u protekle tri godine, ali i ostalim
pokazateljima performansi (trzisnim uéeS¢em i profitabilnos¢u), kao i ukupnim poslovnim

performansama. To jo§ jednom potvrduje da je zaista re¢ o isplativoj proizvodnoj delatnosti.

Tabela 5.26. Deskriptivni indikatori poslovnih performansi preduzeca

Rast prodaje 1 5 3,51

Ukupne poslovne performanse 41 1 5 341 | 774
Trzi$no ucesce 41 1 5 3,41 | ,999
Profitabilnost 41 1 5 3,37 | ,859

f) Testiranje normalnosti distribucije

Normalnost raspodele ispitivana je pomoc¢u testova Kolmogorov-Smirnov i Shapiro-Wilk.
Budu¢i da je uzorak manji od 50 gleda se rezultat testova Shapiro-Wilk. Rezultat pokazuje da
su Shapiro-Wilk testovi statisticki znacajni (tabela 5.27), tako da prihvatamo nultu hipotezu
da distribucija nije normalna i konstatujemo da date promenjljive nemaju normalnu
distribuciju (slika 5.4.).
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Tabela 5.27. Testiranje normalnosti raspodele

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic df P Statistic df P
Trzisna orijentisanost organizacije | ,163 41 ,008 ,889 41 ,001
Rast prodaje ,238 41 ,000 ,889 41 ,001
Trzi$no ucesce ,258 41 ,000 ,882 41 ,000
Profitabilnost ,282 41 ,000 ,808 41 ,000
Ukupne poslovne performanse ,288 41 ,000 ,813 41 ,000

p-statisti¢ka znacajnost; df- stepeni slobode
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2.2.3. Korelacija

Analiza korelacije je sprovedena da bi se utvrdilo da li postoji povezanost izmedu trziSne
orijentacije organizacije i poslovnih performansi kao osnovnih varijabli polaznog modela,
kao i kolika je njena jacCina i smer. Buduéi da nije zadovoljena osnovna pretpostavka
Pirsonove korelacije koja se odnosi na normalnost raspodele, u ovom slucaju je veza
istraZzena pomocu koeficijenta Spirmanove korelacije ranga (ro). Gruba aproksimacija visine

povezanosti, odnosno Spirmanovog koeficijenta korelacije ro, je:

e 0,00-0,20 — slaba korelacija
e 0,20-0,40 — srednja korelacija
e 0,40-0,70 — znacajna korelacija

e 0,70-1,00 — visoka ili vrlo visoka korelacija

U tabelama 5.28., 5.29., 5.30., i 5.31. prikazani su rezultati korelacione analize i na osnovu

njih testirane osnovne pothipoteze.

Hé6a: Stepen trzisne orijentacije organizacije pozitivno utice na rast prodaje.

Postoji statisticki znacajna pozitivna povezanost trziSne orijentacije organizacije i1 rasta
prodaje, r0=0,388, n=41, p< 0,012 (srednja povezanost). Detaljnija analiza pokazuje da
postoji statisticki znacajna povezanost izmedu rasta prodaje organizacije na jednoj strani i
slede¢ih iskaza: Dugorocna orijentacija na profit je karakteristika Vase organizacije
(znacajna povezanost), Organizacija je usmerena na izgradivanje prisnih i ¢vrstih odnosa sa
najznacajnijim klijentima (znacajna povezanost), Informacije o klijentima se prenose svim
organizacionim delovima i funkcijama organizacije (znacajna povezanost), Informacije o
konkurentima se regularno prikupljaju (srednja povezanost), Sva odeljenja u organizaciji
rade na zadovoljavanju potreba Klijenata (srednja povezanost), Organizacija diferencira
marketing ponudu prema razlikama u potrebama i zahtevima razlicitih klijenata (Srednja
povezanost) 1 Nagradivanje zaposlenih je povezano sa trziSnim performansama i
satisfakcijom klijenata (srednja povezanost) (tabela 5.28.). Sve statisti¢ki znacajne korelacije
su pozitivne §to znaCi da sa povecanjem vrednosti jedne raste i druga varijabla. Redosled

iskaza je odreden prema intenzitetu korelacije.
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Tabela 5.28. Povezanost trzisne orijentisanosti organizacije i rasta prodaje

Rast prodaje
Trzi$na orijentacija organizacije ro ,388*
P ,012
Stavke tZisne orijentacije
Informacije o potrebama i zahtevima klijenata se regularno prikupljaju. Ro ,118
P 463
Strategijski ciljevi i politika su direktno usmereni na kreiranje satisfakcije Ro ,252
klijenata. P 112
Nivo satisfakcije klijenata se regularno procenjuje. Ro 211
P ,185
Organizacija diferencira marketing ponudu prema razlikama u potrebamai | ro ,360*
zahtevima razlicitih klijenata. P ,021
Organizacija je usmerena na izgradivanje prisnih i ¢vrstih odnosa sa Ro ,461*
najznacajnijim klijentima. P ,002
Informacije o konkurentima se regularno prikupljaju. Ro ,378*
P ,015
Poredenje sa ponudama najvaznijih konkurenata se redovno obavlja. Ro ,088
P ,583
Organizacija brzo reaguje na konkurentske akcije. Ro ,058
P 718
Dugorocna orijentacija na profit je karakteristika Vase organizacije. Ro A44**
P ,004
Unapredenje trziSnih performansi je podjednako vazno kao 1 unapredenje Ro ,145
interne efikasnosti. P ,366
Informacije o klijentima se prenose svim organizacionim delovima i Ro ,425%*
funkcijama organizacije. P ,006
Sva odeljenja u organizaciji rade na zadovoljavanju potreba klijenata. Ro ,366*
P ,019
Organizaciona struktura organizacije je fleksibilna i omogucéava bolje | Ro ,160
opsluzivanje klijenata. P ,316
Nagradivanje zaposlenih je povezano sa trziSnim performansama i Ro ,352*
satisfakcijom klijenata. P 024

rho — Spirmanov koeficijent korelacije; p — StatistiCka znacajnost;*Statisticka znacajnost na

nivou 0,05; **Statisti¢ka znacajnost na nivou 0,01
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H6b: Stepen trzisne orijentacije organizacije pozitivno utice na trzisno ucesce.

Postoji statistiCki znaCajna pozitivnha povezanost izmedu trziSne orijentacije organizacije i
trziSnog ucesca, 10=0,319, n=41, p<0,042 (srednja povezanost). Detaljnija analiza pokazuje
da postoji statisticki znacajna povezanost izmedu trziSnog ucesca organizacije na jednoj
strani 1 slede¢ih iskaza: Unapredenje trzisnih performansi je podjednako vazno kao i
unpredenje interne efikasnosti (srednja povezanost), Informacije o konkurentima se
regularno prikupljaju (srednja povezanost) i Sva odeljenja u organizaciji rade na
zadovoljavanju potreba klijenata (srednja povezanost) (tabela 5.29.). Sve statisti¢ki znacajne
korelacije su pozitivne $to znaci da sa povecanjem vrednosti jedne raste i druga varijabla.

Redosled iskaza je odreden prema intenzitetu korelacije.

Tabela 5.29. Povezanost trzisne orijentacije organizacije i trziSnog uceséa

Trzisno ucesce
TrziSna orijentacija organizacije Ro ,319*
P ,042
Stavke trzisne orijentacije
Informacije o potrebama i zahtevima klijenata se regularno prikupljaju. Ro ,197
P 217
Strategijski ciljevi i politika su direktno usmereni na kreiranje satisfakcije Ro ,304
klijenata. P ,053
Nivo satisfakcije klijenata se regularno procenjuje. Ro ,159
P 321
Organizacija diferencira marketing ponudu prema razlikama u potrebamai | ro ,184
zahtevima razlicitih klijenata. p ,249
Organizacija je usmerena na izgradivanje prisnih i ¢vrstih odnosa sa Ro ,308
najznacajnijim klijentima. P ,050
Informacije o konkurentima se regularno prikupljaju. Ro ,352*
P ,024
Poredenje sa ponudama najvaznijih konkurenata se redovno obavlja. Ro ,151
P ,347
Organizacija brzo reaguje na konkurentske akcije. Ro ,056
P 126
Dugorocna orijentacija na profit je karakteristika Vase organizacije. Ro ,234
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P ,141
Unapredenje trzi$nih performansi je podjednako vazno kao i unapredenje Ro ,383*
interne efikasnosti. P ,014
Informacije o klijentima se prenose svim organizacionim delovima i Ro 231
funkcijama organizacije. P ,146
Sva odeljenja u organizaciji rade na zadovoljavanju potreba klijenata. Ro ,325*

P ,038
Organizaciona struktura organizacije je fleksibilna i omoguéava bolje | RO ,229
opsluzivanje klijenata. P ,150
Nagradivanje zaposlenih je povezano sa trzisnim performansama i Ro ,258
satisfakcijom klijenata. P ,103

ro - Spirmanov koeficijent korelacije; p — Statisticka znacajnost;*Statisticka znacajnost na

nivou 0,05; **Statisticka znacajnost na nivou 0,01

H6c: Stepen trzisne orijentacije organizacije pozitivno utice na profitabilnost.

Postoji statisticki znacajna pozitivha povezanost izmedu trziSne orijentacije organizacije i
profitabilnosti, r0=0,456, n=41, p<0,003. Detaljnija analiza pokazuje da postoji statisti¢ki
znacajna povezanost izmedu profitabilnosti organizacije na jednoj strani 1 sledecih iskaza:
Informacije o klijentima se prenose svim organizacionim delovima i funkcijama organizacije
(znacajna povezanost), Dugorocna orijentacija na profit je karakteristika Vase organizacije
(znacajna povezanost), Informacije o konkurentima se regularno prikupljaju (srednja
povezanost), Strategijski ciljevi i politika su direktno usmereni na kreiranje satisfakcije
klijenata (srednja povezanost), Informacije o potrebama i zahtevima klijenata se regularno
prikupljaju (srednja povezanost), Organizacija je usmerena na izgradivanje prisnih i ¢vrstih
odnosa sa najznacajnijim klijentima (Srednja povezanost), Sva odeljenja u organizaciji rade
na zadovoljavanju potreba klijenata (srednja povezanost) i Organizacija brzo reaguje na
konkurentske akcije (srednja povezanost) (tabela 5.30.). Sve statisti¢ki znacajne korelacije su
pozitivne $to znaci da sa pove¢anjem vrednosti jedne raste 1 druga varijabla. Redosled iskaza

je odreden prema intenzitetu korelacije.
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Tabela 5.30. Povezanost trzisne orijentacije organizacije i profitabilnosti

Profitabilnost

Trzi$na orijentacija organizacije Ro ,456**
P ,003
Stavke trzisne orijentacije
Informacije o potrebama i zahtevima klijenata se regularno prikupljaju. Ro ,361*
P ,021
Strategijski ciljevi i politika su direktno usmereni na kreiranje satisfakcije Ro ,368*
klijenata. P ,018
Nivo satisfakcije klijenata se regularno procenjuje. Ro ,090
P 575
Organizacija diferencira marketing ponudu prema razlikama u potrebamai | ro ,263
zahtevima razli¢itih Klijenata. P ,096
Organizacija je usmerena na izgradivanje prisnih i ¢vrstih odnosa sa Ro ,358*
najznacajnijim klijentima. P ,022
Informacije o konkurentima se regularno prikupljaju. Ro 377*
P ,015
Poredenje sa ponudama najvaznijih konkurenata se redovno obavlja. Ro ,255
P ,108
Organizacija brzo reaguje na konkurentske akcije. Ro ,339*
P ,030
Dugorocna orijentacija na profit je karakteristika Vase organizacije. Ro A27**
P ,005
Unapredenje trziSnih performansi je podjednako vazno kao 1 unapredenje Ro ,142
interne efikasnosti. P 377
Informacije o klijentima se prenose svim organizacionim delovima i Ro ,439**
funkcijama organizacije. P ,004
Sva odeljenja u organizaciji rade na zadovoljavanju potreba klijenata. Ro ,357*
P ,022
Organizaciona struktura organizacije je fleksibilna i omogucéava bolje | Ro 274
opsluzivanje klijenata. P ,083
Nagradivanje zaposlenih je povezano sa trziSnim performansama i Ro 172
satisfakcijom klijenata. P ,283

ro - Spirmanov koeficijent korelacije; p — Statisticka znacajnost;*Statisticka znacajnost na

nivou 0,05; **Statisti¢ka znacajnost na nivou 0,01
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H6d: Stepen trzisne orijentacije organizacije pozitivno utice na ukupne poslovne
performanse.

Postoji statisticki znac¢ajna pozitivna povezanost izmedu trziSne orijentacije organizacije i
ukupnih poslovnih performansi, r0=0,379, n=41, p<0,015 (srednja povezanost). Detaljnija
analiza pokazuje da postoji statistiCki znaCajna povezanost izmedu ukupnih poslovnih
performansi organizacije na jednoj strani i slede¢ih iskaza: Informacije o konkurentima se
regularno prikupljaju (znacajna povezanost), Organizacija diferencira marketing ponudu
prema razlikama u potrebama i zahtevima razlicitih klijenata (Srednja povezanost), Nivo
satisfakcije klijenata se regularno procenjuje (srednja povezanost), Poredenje sa ponudama
najvaznijih konkurenata se redovno obavija (srednja povezanost) i Unapredenje trzisnih
performansi je podjednako vazno kao i unapredenje interne efikasnosti (srednja povezanost)
(tabela 5.31.). Sve statisticki znacajne korelacije su pozitivne §to zna¢i da sa poveéanjem
vrednosti jedne raste i druga varijabla. Redosled iskaza je odreden prema intenzitetu

korelacije.

Tabela 5.31. Povezanost trzisne orijentacije organizacije i ukupnih poslovnih performansi

Ukupne
performanse
Trzi$na orijentacija organizacije Ro ,379*
P ,015
Stavke trzisne orijentacije
Informacije o potrebama i zahtevima klijenata se regularno prikupljaju. Ro ,287
P ,069
Strategijski ciljevi i politika su direktno usmereni na kreiranje satisfakcije Ro ,302
klijenata. P ,055
Nivo satisfakcije klijenata se regularno procenjuje. Ro ,351*
P ,024
Organizacija diferencira marketing ponudu prema razlikama u potrebamai | ro ,373*
zahtevima razlicitih klijenata. P ,016
Organizacija je usmerena na izgradivanje prisnih i ¢vrstih odnosa sa Ro ,204
najznacajnijim klijentima. P ,202
Informacije o konkurentima se regularno prikupljaju. Ro ,434%*
P ,005
Poredenje sa ponudama najvaznijih konkurenata se redovno obavlja. Ro ,343*
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P ,028
Organizacija brzo reaguje na konkurentske akcije. Ro ,269

P ,090
Dugoroc¢na orijentacija na profit je karakteristika Vase organizacije. Ro ,203

P ,204
Unapredenje trziSnih performansi je podjednako vazno kao i unapredenje Ro ,319*
interne efikasnosti. P ,042
Informacije o klijentima se prenose svim organizacionim delovima i Ro ,192
funkcijama organizacije. P ,229
Sva odeljenja u organizaciji rade na zadovoljavanju potreba klijenata. Ro 247

P ,119
Organizaciona struktura organizacije je fleksibilna i omoguéava bolje | RO 217
opsluzivanje klijenata. P 172
Nagradivanje zaposlenih je povezano sa trzisSnim performansama i Ro ,257
satisfakcijom klijenata. P 104

ro - Spirmanov koeficijent korelacije; p — StatistiCka znacajnost;*Statisticka znacajnost na

nivou 0,05; **Statisticka znacajnost na nivou 0,01

3. DOPRINOS I OGRANICENJA ISTRAZIVANJA

Rezultati istraZivanja predstavljaju osnovu za formulisanje teorijskih zakljuc¢aka o
uzro¢no-posledi¢nim relacijama i pruzaju putokaz za dublje razumevanje uloge marketinga u
proizvodnji organske hrane, a menadzerima pruZaju preporuke za uspeSnu implementaciju
marketing aktivnosti u svakodnevnoj poslovnoj praksi. Na znacaj ovih rezultata, kako za
nauc¢nu populaciju tako i za poslovni svet, ukazuje i €injenica da slicno istraZivanje nije

sprovedeno u Srbiji.

Naucni doprinos teorijskog dela disertacije sadrzan je u dokazivanju vaznosti 1 trzZiSne
buduénosti organskih prehrambenih proizvoda i detaljnoj analizi procesa razvoja marketing
strategije ovih proizvodaca. Empirijski deo disertacije ostvaruje nau¢ni doprinos kroz
stvaranje kompletne i aktuelne slike o stvarnom funkcionisanju trziSta organske hrane u
Srbiji. Paralelno istrazivanje potroSaca 1 proizvodaca omogucilo je bolje osvetljavanje
fenomena marketinga kao osnovnog pokretaca razvoja ove mlade proizvodne grane. U okviru
samog marketinga izvrSena je analiza osnovnih instrumenata koji determiniSu trziSni uspeh

proizvodaca iz Srbije ¢ime je takode dat doprinos sa teorijskog i prakticnog stanovista.
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Najznacajniji doprinos istrazivanja sa pragmaticnog stanoviSta je razjaSnjavanje uloge i
znacaja marketinga 1 isticanje faktora na koje menadzment mora da se fokusira prilikom
izgradnje marketing strategije. Shodno tome, ostale implikacije za unapredenje poslovne

prakse ogledaju se u:

e Otkrivanju trziSnog potencijala kako na nacionalnom tako i na globalnom nivou,

e Dubljem razumevanju ponaSanja potroSata pri kupovini organske hrane 1
prepoznavanju glavnih motiva i prepreka u tom procesu;

e ldentifikovanju socio-demografskog profila potroSaca kroz dokazivanje veze izmedu
socio-demografskih faktora i sklonosti ka kupovini organske hrane;

e Isticanju vaznosti uskladivanja instrumenata marketing miksa sa aktuelnim potrebama
i Zeljama potrosaca kroz ukazivanje na postojanje gepa;

e Prepoznavanju niovoa trziSne orijentisanosti 1 konkurentnosti proizvodaca u Srbiji

e PruZzanju argumenata u prilog stava da viSi stepen trziSne orijentacije doprinosi

poslovnom uspehu preduzeca.

Sustinski naucni 1 prakti¢ni doprinos disertacije ogleda se u obezbedivanju novih teorijski i
empirijski potkrepljenih dokaza da samo marketinski orijentisan poslovni sistem moZze
dovesti do unapredenja poslovnih performansi i o¢uvanja konkurentske prednosti u dugom

roku.

Empirijsko istraZivanje koje sprovedeno na trZiStu organske hrane u Srbiji ima vise
ograni¢enja koja znacajno ne umanjuju kvalitet dobijenih rezultata. Sva identifikovana
ograni¢enja se shodno istrazivackom pristupu mogu svrstati u tri grupe: prva grupa koja se
odnosi na potroSace, druga grupa koja se odnosi na proizvodace i tre¢a grupa zajednickih

ogranicenja.

U uzorku potrosa¢a dominira mlada populacija i ispitanici sa visokom Skolskom spremom,
Sto treba imati u vidu prilikom donoSenja zakljucaka o reprezentativnosti uzorka. Zbog
nedovoljne reprezentativnosti uzorka bilo je otezano dokazivanje hipoteze o povezanosti
izmedu socio-demografskih karakteristika potroSaca i sklonosti ka kupovini organske hrane.
Tom prilikom je dokazano postojanje statisticki znacajne veze izmedu nekoliko socio-

demografskih faktora i frekvencije kupovine, ali ne svih.

Prvo potencijalno ogranicenje rezultata istrazivanja proizvodaca organske hrane jeste

saznanje da su upitnike mozda popunile osobe koje nisu nadlezne za oblast marketinga a §to
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je posledice on-line ankete. Drugo, moguce je da neke od subjektivnih mera poput rasta
prodaje ili profitabilnosti ne daju preciznu sliku realnog stepena uspesnog poslovanja, uprkos

1 ,
Trece

uspostavljanju jake Kkorelacije izmedu objektivnih i subjektivnih procena.*?
potencijalno ogranicenje iz ove grupe odnosi se na ¢injenicu da nisu uklju¢ene moderatorske
varijable kao Sto su trziSne turbulencije, tehnoloSke turbulencije i1 stepen konkurencije u

ispitivanje odnosa izmedu trZiSne orijentacije i poslovnih performansi.

Prisustvo subjektivnosti ispitanika je bilo moguce u obe vrste uzorka. Ispitanici u funkciji
proizvodaca su sa ili bez namere da budu pristrasni u davanju odgovora, moguce davali
subjektivne ocene na tvrdnje u upitniku, Cesto precenjujuéi svoju trzisnu snagu u pogledu
nivoa konkurentnosti, Sirine asortimana, razvijenosti marketing organizacije 1 dr. Sli¢no je
bilo sa potroSacima koji su mogli ispoljiti subjektivnost prilikom ocenjivanja nivoa znanja i
informisanosti o organskoj hrani, prikazivanja ucestalosti kupovine pa cak i kod iskazivanja
socio-demografskih karakteristika (npr. prihod domacdinstva koji je mogao biti nerealno
prikazan). Budu¢i da je anketa jednim delom sprovedena putem elektronske poste odnosno
bez direktnog kontakta, ispitanici nisu imali mogu¢nost da dobiju objas$njenja eventualnih
nejasnoca. Ograni¢enje ovog, kao i vecine ostalih istrazivanja lezi u izostanku pracenja
marketing aktivnosti proizvodaca 1 ponaSanja potrosaca tokom vremena. Logitudinalna
istrazivanja su pozeljna i kod ispitivanja odnosa izmedu trzi$ne orijentisanosti organizacije i
poslovnih performansi. Konacno, relativno skromna veli¢ina uzoraka bi mogla ograniditi

validnost zakljucaka donetih u vezi sa istraziva¢kim pitanjima.

Uprkos navedenim ogranicenjima, rezultati pruZaju vazne implikacije i za teoriju i za praksu.
Pa 1 po ceni da ova ograniCenja oslabe rezultate ovog istrazivanja, svest o njithovom
postojanju 1 neophodnosti prevazilazenja doprinosi ukupnim naporima u osvetljavanju

fenomena marketing strategije proizvodaca organske hrane.
4. SMERNICE ZA BUDUCA ISTRAZIVANJA

Na osnovu rezultata istrazivanja 1 prethodno navedenih ogranic¢enja u istraZivanju, predloZeno
je nekoliko mogucih pravaca bududih istraZivanja, ¢ime bi mogla biti upotpunjena saznanja o

organskoj proizvodnji i primeni marketinga u datoj oblasti.

21 Appiah-Adu, K., (1997), “Market orientation and performance: a thematic study of firms in the UK and
Ghana”, unpublished PhD thesis, University of Middlesex, London, str. 282.
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Narednim istrazivanjima mogao bi da bude obuhvacen veci broj proizvodaca organske hrane
u Srbiji, ukljuc¢ujuéi male 1 slabo dostupne lokalne poljoprivrednike. U cilju stvaranja jasnije
slike o nacinu funkcionisanja i delovanja ovih proizvodaca, bududi istrazivaci bi trebalo da
pored upitnika i sekundarnih izvora podataka u istrazivanja ukljuce studije slucajeva i vise
terenskih istrazivanja. Uzorak potrosa¢a mogao bi, takode, da obuhvati veci broj ispitanika ili
da istrazivanje bude sprovedeno na reprezentativnom uzorku, koji bi pored stanovnika velikih
gradova obuhvatio i stanovnike manjih gradova i sela, uz vece relativno ucesce starije i nize

obrazovne populacije.

Vezu izmedu trzi$ne orijentacije i poslovnih performansi bilo bi znacajno posmatrati u duzem
vremenskom periodu. Proizvoda¢i organske hrane u Srbiji prezivljavaju ili su preZiveli
dvostruku tranziciju. Prva se odnosi na prelazak sa konvencionalnog na organski nacin
proizvodnje a druga na preobrazaj sa proizvodne u trzi$no orijentisanu organizaciju, pri cemu
obe iziskuju odredeno vreme i sredstva. Ocekivani rezultati ovih tranzicija ¢esto nisu moguci
u jednoj godini, ve¢ dolaze do izrazaja naredne godine ili tek za nekoliko godina. Zato je
potrebno finansijske pokazatelje posmatrati za duzi vremenski period od tri godine koliko je i
bio interval za ocenivanje performansi u ovom istrazivanju (npr. da mininimalni period
posmatranja bude 5 godina). Metodom vremenskih serija doveli bi se u vezu rezultati uticaja
trziSne orijentacije na poslovne performanse iz jednog perioda sa podacima iz drugog perioda
1 na taj nacin bi se dobila jo§ pouzdanija slika o njthovom medusobnom uticaju. Takode,
odnos izmedu trZiSne orijentacije 1 poslovnih performansi je veoma sloZen te se stoga moze
posmatrati 1 analizirati u Sirem kontekstu. To znaci da zadatak narednih istrazivaca treba da
bude ispitivanje faktora koji balansiraju odnos izmedu trZiSne orijentacije 1 uspesnosti
poslovanja. Ti faktori ukljucuju varijable kao S$to su trziSne turbulencije, tehnoloske

turbulencije i stepen konkurencije.*??

Kada je re¢ o poslovnim performansama, kako kod izbora merila performansi tako i kod
nacina njihovog merenja, postoji Sirok prostor za buduca istraZivanja. Prvi problem donosi
multidimenzionalnost performansi, §to podrazumeva da moze doé¢i do unapredenja nekih
performansi ali smanjenja nekih drugih. Na primer, razvoj visokog nivoa trZi$ne orijentacije
dugorocno moze pozitivno uticati na konkurentsku poziciju, ali u kratkom roku zahteva
znacajne resurse te moze ugroziti profitabilnost. Zato treba razmisljati u pravcu ukljucivanja i

nefinansijskih merila performansi koja mogu biti od pomoc¢i u proceni kratkoro¢nih rezultata.

%2 Tse, A.C.B., Sin, Y.M.S., Yau, O.H.M,, Lee, J.S.Y., Chow, R., (2003), “Market orientation and business
performance in a Chinese business environment”, Journal of Business Research, Vol. 56, No. 3, str. 238.
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Naknadne studije bi mogle primeniti kako objektivne tako i subjektivne pristupe u merenju
kljucnih performansi. To svakako podrazumeva da javnosti budu dostupni finansijski
izvestaji datih privrednih subjekata. Osim istrazivanja doprinosa trziSne orijentacije
poslovnim performansama, interesantno podrucje istrazivanja odnosi se na merenje znacaja
svake od dimenzija odrzivog razvoja u organskoj prehrambenoj industriji 1 identifikovanje

najvaznije dimenzije.

Budu¢i da su ovim istrazivanjem obuhvaceni ne samo oni koji redovno kupuju, ve¢ i oni koji
to ¢ine povremeno, zatim oni koji veoma retko kupuju pa ¢ak i oni koji uopste ne kupuju,
buduca istrazivanja bi se mogla fokusirati na detaljnijoj analizi navika samo pojedinaca koji
redovno kupuju organsku hranu. Detaljnija analiza bi se mogla sprovesti i u odnosu na
psihografske faktore. Jo$ jedna zanimljiva tema za buduca istrazivanja mogla bi se odnositi
na komparativhu analizu potrosaca organske hrane iz razlicitih gradova/regiona u Srbiji.
Takva istrazivanja bi obezbedila jo§ preciznije smernice koje mogu pomo¢i marketerima u

stvaranju marketinskih kampanja, a maloprodavcima u osmisljavanju prodajnih strategija.

Za realnije sagledavanje trziSta organske hrane, §to zahteva obimnije istraZivanje, potrebna su
veca finansijska sredstva koja su predstavljala glavni razlog zbog kojeg to nije ucinjeno u
ovom slucaju. Medutim, osnovna svrha navedenih smernica je da se podstakne kriticko
razmiSljanje 1 debata. Razvijanje buducih istrazivanja u pravcu datih smernica jeste veliki
izazov, ali su ocekivani pozitivni efekti mnogo veéi. Na ovakav nacin mogu se dobiti jo$

precizniji i pouzdaniji rezultati koji bi istovremeno bili snazna podrska ovom radu.
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ZAKLJUCAK

U uslovima haoti¢nog i narusenog okruzenja kakvo je danasnje, organska proizvodnja hrane
je jedan od nacina koji garantuje opstanak ljudskog drustva. To je jedna od retkih grana
proizvodnje koja generiSe ne samo ekonomski profit ve¢ i ekoloske i socijalne koristi. U
pitanju je plemenit nacin proizvodnje koji neguje zdrav odnos izmedu coveka i prirode
istovremeno nagradujuéi svaku ljudsku aktivnost i trud. Ziveti i raditi svesni &injenice da vasa
radna aktivnost neée ni najmanje naskoditi sadasnjim i budu¢im generacijama je prava retkost
i velika blagodat. Malo je onih koji su toga svesni, ali organski pokret dobija sve znacajniji
ulogu u privlaéenju ljudi i1 prihvatanju pravih vrednosti te se stoga moze smatrati

predvodnikom koncepta odrzivog razvoja.

Odbrana od hiperkonkurencije i globalizacije zavisi od sposobnosti razvoja novih proizvoda i
trzista, kao i identifikovanja nezadovoljenih potreba sve zahtevnijih kupaca. Organska hrana
je relativno nov proizvod 1 atraktivno trziSte kome se okrece sve veci broj proizvodaca i jo$
veci broj potrosaca. I pored toga, organska hrana ne moZe sama sebi pronaci kupce. Stoga,
marketing dobija prioritetnu 1 nezamenjljivu ulogu u poslovanju ovih proizvodaca. Kao
kompleksan proces stalnog pracenja i transformisanja trziSnih prilika u ishode, on obezbeduje

dugoro¢nu konkurentsku prednost.

Proizvodaci organske hrane svoje ciljeve mogu ostvariti razvojem odgovaraju¢e marketing
strategije. Bez strategijskog pristupa poslovanju ne moze se ocekivati da ono bude odrzivo na
duzi rok. Marketing ima znacajnu ulogu jer doprinosi da strategija proizvodaca bude trZiSno
usmerena, odnosno da se definiSe polaze¢i od poznavanja glavnih trzi$nih aktera u ulozi
konkurenata 1 potroSaca. Pravilno definisanje 1 uspeSna implementacija marketing strategije
predstavlja garant da ¢e trziSno ponasanje postati integralni deo redovnih poslovnih aktivnosti

I biti prihvaéeno na nivou cele organizacije.

Na razvoj trzista organske hrane uticu brojni faktori medu kojima se kao najvazniji izdvajaju
trzi$ni i pravni faktori. Sve zemlje koje su ranije uspostavile ureden zakonski okvir i pruzile
snaznu finansijsku podrsku sektoru organske proizvodnje u pocetnim fazama njegovog
razvoja, iskusile su ubrzan razvoj trzista organske hrane. Za potrebe daljeg razvoja trzista na
globalnom nivou pravni okvir se kreée u pravcu harmonizacije zakonske regulative i
medusobnog priznavanja standarda i sistema kontrole, a sve u cilju garancije da pojam

,,organsko“ ima isto znacenje u svim zemljama. Uniformnost organskih standarda ima
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ogromnu vaznost ne samo za proizvodace ve¢ i za potroSace, kako bi se izbegla konfuzija na

trzistu 1 zastitili potrosaci od laznog oznaCavanja i prevara.

U poslednjoj deceniji trziSte organske hrane je dozivelo potpunu ekspanziju, naroc¢ito u
zemljama Severne Amerike i Evrope. To ukazuje da su razvijene zemlje sveta glavna uporista
traznje za ovim proizvodima. Njihova trziSta beleze visoke stope rasta, visoku potros$nju
organskih namirnica po glavi stanovnika i po osnovu toga veliku maloprodajnu vrednost.
Medutim, takav rast traznje ne moze da prati proizvodnja u tim zemalja, Sto ima za posledicu
povecéanje uvoza. TO je ujedno izuzetna prilika za nerazvijene zemlje i zemlje u razvoju da se
izbore za ulogu konkurentnih proizvodaca i znacajnih izvoznika na inostrana trziSta. Iz tih
razloga organska proizvodnja hrane predstavlja drustveno prihvatljiv nacin za revitalizaciju
ekonomije i kreiranje novih radnih mesta, istovremeno pobolj$avajuéi stanje u spoljno-

trgovinskom bilansu.

Mada je Srbija zemlja sa komparativnim prednostima za razvoj ove vrste poljoprivredno-
prehrambene proizvodnje, njeno trziSte organske hrane je jo$ uvek u pocetnoj fazi razvoja.
Osnovne karakteristike ovog trzista su nedovoljno svesni i informisani potroSaci, na jednoj
strani i nedovoljno Sirok asortiman, koli¢ina proizvoda i stalnost u ponudi, na drugoj strani.
Uzroci takvog stanja su brojni a medu njima svakako centralno mesto pripada marketingu.
Nedostatak strategijskog pristupa u poslovanju i slabo uvazavanje potreba 1 Zelja potroSaca,
Sto dalje za posledicu ima neprilagodenost marketing miksa strukturi traznje, je osnovni

razlog neiskori$¢enih trzisnih moguénosti od strane proizvodaca iz Srbije.

Izgradnja marketing strategije ne moze se odvijati spontano. To je kompleksan i sistematic¢an
proces koji proizvodac¢ima organske hrane namece potrebu za: analizom internog i eksternog
okruzenja, izborom i implementacijom konkurentskih marketing strategija, strategija rasta,
strategije diferenciranja proizvoda, segmentacije trziSta i pozicioniranja, strategije marketing
odnosa, strategije orijentisane na vrednost kao i strategije marketing miksa za svaki trzisni
segment. Celokupan proces upravljanja marketingom mora biti vrednovan i kontrolisan uz
pomo¢ odgovaraju¢eg mernog sistema kako bi strategija vodila ostvarenju postavljenih
ciljeva organizacije. Na osnovu teorijske i empirijske analize moguce je izvesti nekoliko

vaznih zakljucaka u vezi sa procesom razvoja marketing strategije.

U logistici ulaza i logistici izlaza leze potencijalne slabosti organskog prehrambenog sektora,
narocito u zemljama u kojima je isti nedovoljno razvijen. Rezultati empirijskog istrazivanja

pokazuju da ne tako mali procenat proizvodaca u Srbiji kao glavne prepreke u razvoju ove
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proizvodnje navodi nedostatak inputa i suzene kanale marketinga. Jedan od bitnih
nedostataka je i potreba da se ovi proizvodaci obuce o svim aspektima marketinga. Veca
medusobna saradnja proizvodaca i bolja povezanost sa ostalim stejkholderima mogla bi da
doprinese poboljsanju slabijih delova lanca vrednosti, pre svega da obezbedi znacajnije

resurse za razli¢ite aspekte marketinga.

Eksterno okruzenje kreira mnogo vise prilika nego opasnosti za proizvodace organske hrane.
Najznacajniji izvori prilika su demografsko, pravno i socio-kulturno okruzenje, dok jedinu
ozbiljniji pretnju moze predstavljati tehnolosko okruzenje po osnovu GM tehnologije i
proizvoda koje ona proizvodi. Konkurentsko okruzenje karakterise jo§ uvek umeren rivalitet
u grani, ali i ozbiljna pretnja od ulaska novih ucesnika i proizvoda supstituta. Moguénost
konkurisanja bez zadiranja u trzi$ni udeo ostalih ucesnika, te stoga nedovoljno poklanjanje
paznje i poznavanje ostalih konkurenata, jedan je od mogucih razloga zbog kojeg su

proizvodaci u Srbiji sebe ocenili kao konkurentne u odnosu na glavne konkurente.

Sekundarni izvori podataka otkrivaju da su svest i znanje potroSaca o organskoj hrani slabo
razvijeni, ali ipak veci u razvijenim zemljama u odnosu na nerazvijene zemlje i zemlje u
razvoju. Cak i medu svesnim i zainteresovanim pojedincima mali je procenat onih Koji
redovno kupuju, $to znaci da postoji nesklad izmedu preferencija i ponasanja. Ove Cinjenice
potvrduju empirijski podaci prema kojima je nivo informisanosti 1 znanja javnosti u Srbiji o
organskoj proizvodnji 1 njenim proizvodima na niskom nivou. Takode, istraZzivanje je
pokazalo da je medu kupcima najmanje onih koji redovno kupuju i da ih ima manje ¢ak i od
onih koji nikada nisu kupili ove proizvode. U cilju podizanja nivoa znanja o organskoj hrani i
njenim prednostima, prehrambeni sektor bi trebalo da saraduje sa vlastima i javnim
organizacijama kako bi se napravile broSure, organizovale kampanje 1 TV prgrami za javnost.
Uvodenje obrazovne nastave o zdravoj i pravilnoj ishrani i ulozi organske hrane u njoj, kao i
organizovanje seminara u okviru §kola, mogu pomoc¢i u informisanju uc¢enika. Imajuéi u vidu
jako mali broj pojedinaca koji redovno kupuju organsku hranu, veoma je vazna realizacija

strategije zadrzavanja kupaca odnosno izgradnje dugoro¢nih odnosa sa kupcima.

Empirijski 1 teorijski podaci potvrduju da je briga za li€no zdravlje najznacajniji motiv za
kupovinu organske hrane. Iz tih razloga je potrebno naglasiti osobine kao §to su “zdravo” i
“bezbedno” na pakovanju u toku razvoja imidZa brenda, i tokom reklamiranja, kako bi se
razvili pozitivni stavovi prema brendovima i proizvodima. Potrebno je saradivati sa vlastima i

razviti promotivne kampanje kojim bi se uticalo na stavove potroSata o vezi izmedu
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bezbednosti hrane i bolesti. Od koristi mogu biti i obrazovni programi koji imaju za cilj
povecanje nivoa znanja o bolestima povezanim sa ishranom, $to bi u kona¢nom potrosace
navelo da deluju preventivno u sprecavanju bolesti. Svi ovi pokusaji da potrosaci postanu
svesni vaznosti i nacina ocuvanja zdravlja, mogu da pospese bolji stav prema organskoj hrani
1 njenu potrosnju. Empirijska i teorijska analiza su slozne 1 oko Cinjenice da je visoka cena
glavni razlog za nekupovinu ili ograniCenu kupovinu namirnica organskog porekla. Ova
¢injenica moze posluziti kao okvir za plasiranje ovih proizvoda, i za izbor strategije
odredivanja cena. Dugoro¢no posmatrano, treba intenzivnije podsticati organsku proizvodnju
kako bi se povecao obim ponude i posledi¢no izazvao pad cena. Svaki pad cena doprineo bi
privlacenju novih kupaca i pretvaranju kupaca koje odlikuje povremena kupovina u one koji

redovno kupuju organske prehrambene proizvode.

Organska hrana pruza velike moguénosti proizvodacima za izbor i implementaciju gotovo
svih konkurentskih marketing strategija i strategija rasta, osim povezane diversifikacije gde
su suzene moguénosti za njenu realizaciju. Za segmentaciju trziSta organskih prehrambenih
proizvoda najpogodnije je Koristiti socio-demografske i bihevioristiCke varijable. Referentna
literatura identifikuje potrosace organske hrane kao osobe Zenskog pola, starijeg Zivotnog
doba koje imaju decu i ona zive u njihovom domacdinstvu, kao i osobe sa ve¢im dohotkom i
vi$im nivoom obrazovanja. Terensko istrazivanje sprovedeno u Srbiji ustanovilo je, takode,
da pojedinci sa vecim dohotkom, viSom Skolskom spremom 1 odredenih zanimanja vise
kupuju organsku hranu. To ukazuje na sli¢nost socio-demografskog i ekonomskog profila
potrosa¢a na nacionalnom i inostranom trzi$tu, S$to treba imati u vidu kod formulisanja
domicilno i izvozno orijentisane strategije. Marketing miks bi trebalo da se fokusira na date
ciljne grupe 1 da ispita sve posebne potrebe tih grupa. Budu¢i da jedna ciljna gupa mogu biti
osobe zenskog pola, pri dizajniranju promotivne poruke i pakovanja proizvoda, treba voditi
datoj ciljnoj grupi potrosaca. Sli¢no je i sa ostalim ciljnim grupama potroSaca koje zahtevaju
posebnu kombinaciju instrumenata marketing miksa. Za sprovodenje strategije diferenciranja
moguce je koristiti brojne osnove kao Sto su forma, kvalitet performansi, usaglasenost
kvaliteta, trajnost, pakovanje i dizajn. Kod pozicioniranja organskih prehrambenih proizvoda
veliku vaznost ima pozicioniranje po osnovu vrednosti, ne samo instrumentalnih, ve¢ i
terminalnih vrednosti. U fokusu novog marketinga je stvaranje vrednosti za akcionare,
potrosace 1 ostale stejkholdere. Kao posledica takvog pristupa nastaje svojevrsna forma

hibridne strategije orijentisane na vrednost. Najbolji naCin za stvaranje dodate vrednosti je
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kroz zajednicko kreiranje vrednosti sa potrosacem koji je korisnik mreze i1 integracijom
vestina unutar mreze snabdevanja. DruStveno odgovorno ponasanje preduzeca, takode, moze
obezbediti dodatu vrednost po osnovu povoljne reputacije koju stvara. Ponuda ukupnog
reSenja umesto pojedinacnog proizvoda i drustveno odgovorno ponaSanje su osnovne

smernice za razvoj marketing strategije.

Organski prehrambeni proizvodi superiorniji su po svim dimenzijama kvaliteta u odnosu na
njihove konvencionalne suparnike. TrziSte organske hrane u Srbiji karakteriSe jo§ uvek
siroma$na ponuda koja je fokusirana na standardne poljoprivredne proizvode, kao Sto su
zitarice, voce 1 povrée. Medutim, dobar deo tih proizvoda, pre svega voce i1 povrée, mogao bi
naci svoje mesto na inostranom trzistu, jer su upravo to kategorije proizvoda koje imaju
veliko ucesce u prodaji na trziStu razvijenih zemalja. Narocito ako se uzme u obzir ¢injenica
da proizvodaci iz Srbije nude organske prehrambene proizvode po znatno nizoj ceni od
inostranih proizvoda¢a, moze se re¢i da se mogu ravnopravno takmiciti sa ostalim
konkurentima. Ono $§to nedostaje ponudi organske hrane u Srbiji za potrebe nacionalnog
trzista je veca proizvodnja mleka i mlecnih proizvoda i meda, kao i preradenih proizvoda.
Ponudu treba Siriti uvodenjem interesantnih i tradicionalnih zasti¢enih proizvoda (npr. polu-
gotova jela, organsko vino, organsko uzgajanje ribe, lekovitog bilja i dr.) koji bi mogli da

garantuju prednost nad inostranom konkurencijom.

U kombinovanju instrumenata marketing miksa viSe paznje treba posvetiti izboru kanala
marketinga kao i sredstava i na¢ina marketing komuniciranja. Kako supermarketi, prodavnice
1 pijace ¢ine najveéi deo prodajnih mesta, naglasak bi trebalo staviti na ova tri kanala,
naroCito supermarkete, jer su to prodajna mesta koje kupci najviSe posecuju. Prodajni objekti
i kanali marketinga mogli bi se povecati i prosiriti, $to bi povecalo dostupnost organske hrane
1 privuklo kako kupce tako i one koji te proizvode obi¢no ne kupuju. Prema empirijskim
podacima nedostupnost organske hrane je drugi najvazniji razlog za njenu nekupovinu ili
ograni¢enu kupovinu. Zato bi ulaskom u manje supermarkete, zatim pijace manjih gradova i
razvojem HORECA kanala, organska hrana u Srbiji postala dostupnija potroSacima.
Povecanjem obima proizvodnje ili veCom raznovrsnoS¢u ponude moglo bi se direktno i
indirektno uticati na povecanje broja prodajnih lokacija. U komunikaciji sa krajnjim
potrosacima treba se fokusirati na koriS¢enje prodajnog osoblja, sredstava privredne
propagande, a narocito interneta. U savremenim uslovima poslovanja, internet oglasavanje
ima priliku da preuzme kljuénu ulogu u oblikovanju percepcije i privla¢enju potrosaca. I
obelezavanje ima veliki znacaj u procesu komunikacije, buduci da su zbunjenost i poteskoce
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prepoznavanja pravih oznaka posledice neorganizovanog sistema obelezavanja organskih
proizvoda 1 sistema izdavanja sertifikata. Na krace staze, promoteri organske hrane bi mogli

da upute javnost o sertifikovanim oznakama putem oglasavanja ili promocija.

Jedan od problema za uspesnu implementaciju marketing strategije moze predstavljati forma
organizovanja. Empirijsko istrazivanje je pokazalo da osnovu organskog prehrambenog
organizovan u formi porodi¢nih gazdinstava. To moze predstavljati oteZavajuc¢u okolnost za
uspostavljanje efikasne marketing organizacije. Jedan od nacina za prevazilazenje ovog

problema treba traziti u razli¢itim formama udruzivanja proizvodaca.

Nezamenjljivu ulogu marketinga u poslovanju otkriva jedan od vaznijih zakljucaka
empirijske analize, a prema kome veci stepen trziSne orijentacije organizacije doprinosi
povecanju kako pojedinacnih tako i ukupnih poslovnih performansi. Dakle, samo oni koji
shvataju i prihvataju trzi$ni nacin razmisljanja i delovanja mogu ocekivati maksimiziranje

svih indikatora poslovnog uspeha.
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PRILOG A
UVODNO PISMO

Postovani,

U cilju izrade doktorske disertacije sprovodim istrazivanje 0 primeni marketing koncepta u
poslovanju proizvodaca organske hrane i njegovom uticaju na poslovne performanse, uzimajuéi u
obzir karakteristike ove vrste proizvodnje. Vase misljenje je veoma vazno jer ¢e pomoc¢i U izboru
odgovaraju¢e marketing strategije i jacanju konkurentske pozicije domacih preduzeca. Zato Vas
molim da odgovorite na upitnik koji je pred Vama.

Anketa je anonimna i sve prikupljene informacije ¢e biti koriséene iskljuc¢ivo u svrhu naué¢nog rada.
Mozete uoditi da u upitniku ne postoji pitanje koje se odnosi na Vase li¢ne podatke, ime ili adresu. Za
popunjavanje upitnika potrebno je 10-15 minuta.

Unapred se zahvaljujem na odgovoru i srda¢no Vas pozdravljam.

Semir Vehapi

Asistent na Drzavnom univerzitetu u Novom Pazaru
Doktorant na Ekonomskom fakultetu u Nisu
Kontakt telefon: 063/86-18-383

E-mail: semir.vehapi@gmail.com

Vazna napomena: Ukoliko smatrate da niste nadlezni za ovu oblast, molim Vas da upitnik prosledite
pravoj 0sobi u Vasoj organizaciji. Hvala
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UPITNIK ZA PROIZVODACE

Molim Vas da svoje odgovore upisete prema datom uputstvu. Na pitanja mozete brzo i jednostavno
odgovoriti, oznaavanjem odgovarajuceg broja ili upisivanjem teksta na oznac¢ena mesta.

Unapred Vam se zahvaljujem na pomoci, angazovanju i saradnji.

Prvi deo: TRZISNA ORIJENTISANOST ORGANIZACIJE

Iskazite intenzitet slaganja ili neslaganja sa navedenim tvrdnjama u vezi sa Vasom organizacijom (u
rasponu od u potpunosti se ne slazem — 1, do u potpunosti se slazem — 5):

1. | Informacije o potrebama i zahtevima klijenata se regularno prikupljaju 1123|465

2. | Strategijski ciljevi i politika su direktno usmereni na kreiranje satisfakcije | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
klijenata

3. | Nivo satisfakcije klijenata se regularno procenjuje 112]13|4]5

4. | Organizacija diferencira marketing ponudu prema razlikama u potrebama | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
i zahtevima razlic¢itih klijenata

5. | Organizacija je usmerena na izgradivanje prisnih i ¢vrstih odnosa sa| 1 [ 2 | 3 | 4 | 5
najznacajnijim Klijentima

6. | Informacije o konkurentima se regularno prikupljaju 112131415

7. | Poredenje sa ponudama najvaznijih konkurenata se redovno obavlja 1123|415

8. | Organizacija brzo reaguje na konkurentske akcije 11213 |4]|5

9. | Dugoroc¢na orijentacija na profit je karakteristika Vase organizacije 112]13|4]|5

10. | Unapredenje trzi$nih performansi je podjednako vazno kao i unapredenje | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

interne efikasnosti

11. | Informacije o klijentima se prenose svim organizacionim delovima i| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
funkcijama organizacije

I
ol

12. | Sva odeljenja u organizaciji rade na zadovoljavanju potreba klijenata 112]3

13. | Organizaciona struktura organizacije je fleksibilna i omogucava bolje| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
opsluZivanje klijenata

14. | Nagradivanje zaposlenih je povezano sa trzisnim performansama i| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
satisfakcijom Klijenata

Drugi deo: POSLOVNE PERFORMANSE ORGANIZACIJE

Ocenite poslovne performanse Vase organizacije u protekle tri godine u odnosu na Vasa oc¢ekivanja
uzimajuéi U obzir slede¢e pokazatelje (1-veoma lose, 5-izvrsne):

15. | Rast prodaje

16. | TrziSno ucesce

17. | Profitabilnost

e
N NN N
wlwlw|w
IR
alag|ar|on

18. | Ukupne poslovne performanse

Tre¢i deo: MARKETING AKTIVNOSTI ORGANIZACIJE

19. | Da li u organizacionoj strukturi Vase organizacije postoje sledeca odeljenja:

1) Odeljenje za marketing;

2) Odeljenje prodaje;

3) Odeljenje za odnose sa klijentima;
4) Odeljenje za propagandu;
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5) Odeljenje za odnose sa javnoscu.

20.

Koje marketing aktivnosti obavlja Vasa organizacija:

1) Istrazivanje trzista,

2) Planiranje i razvoj proizvoda/usluga;
3) Prodaja;

4) Promotivne aktivnosti;

5) PruZanje usluga klijentima;

21.

Kako bi ste ocenili Va3 proizvodni asortiman:

1) Uzak; 2) Sirok.

22.

Koji proizvodi ¢ine Vas proizvodni asortiman:

1) Sveze i suSeno voce;
2) SveZe povrée;

3) Meso i proizvodi od mesa;
4) Mleko i mle¢ni proizvodi;
5) Zitarice;

6) Hleb i pekarski proizvodi;
7) Med;

8) Jaja;

9) Lekovito bilje i zadini;
10) Hrana za bebe;

11) Pice;

12) Ulje;

13) Proizvodi od Secera;

14) Nesto drugo (navedite Sta)

23.

Koliko iznosi cena Vasih organskih prehrambenih proizvoda u odnosu na cenu istih proizvoda

konvencionalnog porekla:

1) Identi¢na;

2) Do 10% visa;
3) Do 30% visa;
4) Do 50% visa;
5) Do 80% visa;
6) Duplo visa.

24.

Koje kanale distribucije koristi Vasa organizacija za plasman organskih proizvoda:

1) Direktna prodaja;

2) Velikoprodaja;

3) Supermarketi i hipermarketi;
4) Specijalizovane prodavnice;
5) Pijace.

25.

Koje oblike komuniciranja koristi Vasa organizacija:

Privredna propaganda;

Odnosi sa javnosc¢u i publicitet;

Unapredenje prodaje (nagradne igre, popusti, pokloni);
Li¢na prodaja (razgovor prodavca);

rpoONME
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5. Direktni marketing (direktna posta, telefon, e-mail);
6. Internet komuniciranje.

26. | Ocenite efikasnost pojedinih sredstava promocije za komuniciranje sa pojedina¢nim Kklijentima (1-

najmanje efikasno, 5-najefikasnije):

Novine 1123 |4]5
Casopisi 112|345
Radio 1123|415
Televizija 11213 |4]|65
Telefon 1 (2|3 |4]5
Internet 112|345
Spoljna sredstva (bilbordi, panoi) 11213 |4]|5
Posta 112345
Poseta klijentu 1123 |4]|5

Cetvrti deo: KONKURENTNOST PONUDE ORGANIZACIJE

Ocenite konkurentnost ponude Vase organizacije u odnosu na ponudu glavnih konkurenata uzimajuci
u obzir sledece (1-potpuno nekonkurentna, 5-visokokonkurentna)

27. | Kvalitet proizvoda

28. | Dizajn pakovanja

29. | Marka proizvoda

30. | Sirina asortimana

31. | Uvodenje novih proizvoda

32. | Imidz organizacije

33. | Povoljne cene

G
N N[N N[RN[R [N N
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34. | Dodatne usluge

Peti deo: KARAKTERISTIKE ,,ORGANSKOG*“ POSLOVANJA

35. | Koji status ima Vasa proizvodnja:

1. Orgaski
2. Konverzija
3. Kombinovani (organska+konverzija)

36. | Koliko se dugo bavite proizvodnjom organske hrane:

1) do 3 godine;

2) 3-5goding;

3) 5-10 godina;

4) Vise od 10 godina;

37. | Da li se uporedo sa organskom proizvodnjom bavite i konvencionalnom proizvodnjom hrane:

1) Da;
2) Ne.

38. | Koliko je ucesce prihoda od prodaje organskih prehrambenih proizvoda u strukturi Vasih ukupnih

prihoda (orijentaciono): %
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39.

Da li se Vase ,,organsko* poslovanje zasniva:

1) Samo na proizvodnji primarnih poljoprivrednih proizvoda;
2) Samo na preradi primarnih poljoprivrednih proizvoda;
3) Na proizvodnji i preradi primarnih poljoprivrednih proizvoda.

40.

Da li proizvodite organske prehrambene proizvode:

1) Biljnog porekla;
2) Animalnog porekla;
3) Biljnog i animalnog porekla.

41.

Kako bi ste opisali geografski domet Vaseg poslovanja:

1) Lokalno;
2) Nacionalno;
3) Regionalno;
4) Globalno.

42.

Kaoji je glavni problem sa kojima ste se suocavali tokom razvoja proizvodnje organske hrane:

1) Nedovoljna drzavna podrska;
2) Velika ulaganja;

3) Nedostatak inputa;

4) Suzeni kanali distribucije;

5) Nedovoljno razvijena traznja
6) Nesto drugo (nevedite $ta)

OPSTE INFORMACIJE O PREDUZECU

A. Broj zaposlenih u organizaciji:

1)
2)
3)
4)

2-9 zaposlenih;

10-49 zaposlenih;
50-249 zaposlenih;
Preko 250 zaposlenih.

B. Poreklo kapitala:

1)
2)

Vecinski domaci kapital,
Vecinski strani kapital.

C. Forma organizovanja:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Porodi¢no gazdinstvo;

Drustvo sa ograni¢enom odgovornosc¢u (DOO);

Akcionarsko drustvo (AD);

Zemljoradnicka zadruga;

Preduzetnik;

Obrazovna i nau¢no-istrazivcka ustanova koja se bavi i poljoprivrednom delatnoséu;
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7) Nesto drugo (navedite $ta)

D. Geografska lokacija organizacije:

1
2)
3)
4)
5)

Vojvoding;

Beograd;

Sumadija i Zapadna Srbija;
Juzna i Isto¢na Srbija;
Kosovo i Metohija.

HVALA STO STE POPUNILI UPITNIK!
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PRILOG B

UPITNIK ZA POTROSACE

Osnovni cilj ovog upitnika je prikupljanje informacija o stavovima, motivima i ponasanju potroSaca
organske hrane koje su relevantne za procenu pozicije preduzeéa na trzistu, izbor marketing
strategije i prilagodavanje ponude preduzeca ciljnim trzistima. Zato Vas molim da izdvojite
nekoliko minuta i odgovorite na upitnik koji je pred Vama. Odgovori, koje ¢ete brzo i jednostavno
uneti klikom misa u odgovarajué¢e polje/pomeranjem polja, predstavljaju osnovu za stvaranje
marketing programa (proizvod, cena, kanali prodaje, promocija) koji ¢e najbolje zadovoljiti Vase
zahteve. Anketa je anonimna i koristic¢e se isklju¢ivo za realizaciju navedenog cilja.

Zahvaljujem se na pomo¢i i saradnji.

Prvi deo: Posebna pitanja
(Molim Vas zaokruZite broj ispred odgovarajuceg odgovora)

Da li ste ¢uli za organsku hranu:

1) Da;
2) Ne (predite na opsta pitanja).

Ocenite ocenom od 1 do 5 Vas nivo informisanosti i znanja o organskoj hrani (1-veoma nizak, 5-
veoma Visok):

.+ | 2 [ 38 [ 4 | 5 |

Kako bi ste definisali pojam organske hrane:

1) Domaca hrana proizvedena na porodi¢nim gazdinstvima tradicionalnim metodama;

2) Hrana proizvedena bez pesticida, hemijskih dodataka i genetski modifikovanih organizama
(GMO)

3) Hrana proizvedena bez GMO;

4) Hrana proizvedena bez pesticida, vestackih dubriva, GMO i hemijskih dodataka;

5) Hrana proizvedena tehnikama definisanim Zakonom o organskoj proizvodnji;

6) Hrana proizvedena prirodnim metodama bez upotrebe vestackih dubriva.
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Koja od prikazanih oznaka pripada organskoj hrani proizvedoj u Republici Srbiji:

1) 2) 3)

Ko je generalno odgovoran, u Vasem domacinstvu, za kupovinu hrane:

1) Ja;
2) Druga osoba;
3) Jaidruga osoba.

Koliko ¢esto kupujete organsku hranu:

1) Redovno;

2) Povremeno;

3) Retko;

4) Nikada (predite na pitanje pod rednim borjem 14).

Koje vrste organske hrane kupujete:

1) SvezZe i suseno voce;
2) Sveze povrce;

3) Meso i proizvodi od mesa;
4) Mleko i mle¢ni proizvodi;
5) Zitarice;

6) Hleb i pekarski proizvodi;
7) Med,

8) Jaja;

9) Lekovito bilje i zacini;
10) Decija hrana;

11) Pice;

12) Ulje;

13) Proizvodi od Secera,

14) Nesto drugo (navedite Sta)

(Mozete zaokruziti vise od jednog odgovora)

Da li prilikom kupovine organske hrane vodite racuna 0 dizajnu ambalaze:

1) Da;
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2)

Ne.

Gde najcesce kupujete organsku hranu:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

U supermarketu

U hipermarketu;

U specijalizovanim prodavnicama;

Na pijaci;

Direktno od proizvodaca;

Nesto drugo (navedite gde) ;
Nema pravila.

10.

U poredenju sa cenom konvencionalne hrane, koja je maksimalna cena koju ste spremni da platite za
organsku hranu:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Cena organske hrane je identi¢na ceni konvencionalne hrane;
Cena organske hrane je 10% visa od cene konvencionalne hrane;
Cena organske hrane je 15% visa od cene konvencionalne hrane;
Cena organske hrane je 20% visa od cene konvencionalne hrane;
Cena organske hrane je 25% visa od cene konvencionalne hrane;
Cena organske hrane je 30% visa od cene konvencionalne hrane;
Cena organske hrane je 50% visa od cene konvencionalne hrane;
Cena organske hrane je 80% visa od cene konvencionalne hrane;
Cena organske hrane je duplo visa od cene konvencionalne hrane.

11.

Koji je Vas najznacajniji izvor informacija o organskim prehrambenim proizvodima:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

10) Nesto drugo (navedite Sta)

Prodajno osoblje;

Novine;

Casopisi;

Radio;

Televizija;

Internet;

Spoljna propaganda (bilbordi, panoi);

Direktna ljudska komunikacija (propaganda ,,od usta do usta“);
Specijalni dogadaji;

13.

Rangirajte od 1 do 10 znacaj pojedinih motiva zbog kojih kupujete organsku hranu (1=najvaznije):

Zdravlje

Zastita zivotne sredine

Bezbednost

Kvalitet

Ukus

Svezina

Odsustvo pesticida i GMO

Prijateljski odnos prema zivotinjama
Usteda resursa za naredne generacije
Podrska lokalnim/malim poljoprivrednicima
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Rangirajte od 1 do 7 znacaj pojedinih razloga koji ograni¢avaju ili sprecavaju Vasu kupovinu
organske hrane (1=najvaznije):

Visoka cena;

Nedostupnost;

Manje privla¢an izgled,;

Nepoverenje u organske oznake;
Siromas$na ponuda;

Nedovoljna informisanost i promocija;
Nezainteresovanost.

Drugi deo: OPSTA PITANJA
(Molim Vas zaokruzite broj ispred odgovarajuceg odgovora)

A. Pol:
1) Muski; 2) Zenski.
B. Godine starosti:
1) 15-25; 2) 26-35; 3) 36-50;
4) 51-65; 5) Vise od 65;
C. Skolaska sprema:
1) Visoka; 2) Visa;
3) Srednja; 4) Niza.
D. Status:
1) Stalno zaposlen; 2) Privremeno zaposlen; 3) Nezaposlen;
4) Ucenik/student; 5) Penzioner.
E. Ako ste zaposleni radite u:
1) Privredi; 2) Zdravstvu; 3) Skolstvu;
4) Javnom preduzecu; 5) Nesto drugo (navedite sta)
F. Mesecni prihod po domacinstvu (u dinarima):
1) do 50.000; 2) 50.001-100.000; 3) 100.001-150.000;
4) 150.001-200.000 5) Preko 200.000.
G. Domacinstvo u kome zivite je:
1) jednoclano; 2) dvoclano; 3) troclano;
4) ¢etvoroclano; 5) petoclano; 6) Sest i vise ¢lanova.
HVALA STO STE POPUNILI
UPITNIK!
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