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marketing.

Apstrakt: Pregled dosadasnjih istra-
Zivackih rezultata ukazuje na €injenicu

da vecina izvora vezanih za marketing
organske hrane spada u literaturu koja

je temeljena na istraZivanju potroSaca,

uz nedostatak opseznijih istrazivanja
proizvodaca organskih proizvoda. Stoga
Su u ovom radu predstavljeni nalazi do
kojih se doslo kvantitativnim istraZivanjem
proizvodaca organske hrane na teritoriji
Republike Srbije. U fokusu analize su
osnovni instrumenti marketing miksa (4P)
kao najzahvalniji nacin da se utvrdi u kojoj
se meri uspesSno sprovode marketing ak-
tivnosti organske hrane u Srbiji. Da bi se
dobila celovita slika o uspesnosti trziSnog
delovanja proizvodaca, dobijeni rezul-
tati su objasnjeni u odnosu na teorijsko
znanje o ponaSanju potroSaca steceno
obimnim pregledom relevantne literature.
Rezultati istraZivanja znacajni su, kako

za proizvodace organske hrane, tako i za
trgovce, i to zato Sto ukazuju na kljune
elemente poboljSanja plasmana organ-
skih prehrambenih proizvoda poreklom iz
Srbije. Kao vazan doprinos rada navede-
noj temi, u zakljucku su date preporuke za
razvoj odgovarajuce marketing strategije.

Kljuéne reéi: organska hrana, trZiste,
potroSaci, proizvodadi, Srbija
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1.UvOoD

Proizvodnja organske hrane je zauzela centralno mesto u tranziciji ka
odrzivoj proizvodnji i potrosnji u prehrambenom sektoru (Vitterso &
Tangeland, 2015). Iako ne postoji zajednicka definicija organske hrane,
smatra se da je ona rezultat primene zakonski regulisanih metoda pro-
izvodnje kojima se snazno ogranicava kori$¢enje hemijskih pesticida,
sinteti¢kih dubriva, antibiotika i ostalih supstanci dok se istovremeno
zabranjuje kori$¢enje genetski modifikovanih organizama (GMO). U or-
ganskoj proizvodnji svaka faza procesa, od proizvodnje do potrosnje, je
nadzirana i sertifikovana te je stoga garantovano ostvarivanje dugoro¢nih
koristi, kako za ljude tako i za Zivotnu sredinu, kao $to su: unapredenje
kvaliteta zemljiSta i vodenih resursa, poboljsanje biodiverziteta, uspora-
vanje klimatskih promena, smanjenje izloZenosti toksi¢nim hemikalija-
ma, uvazavanje visokih standarda zastite Zivotinja, povecanje prodaje i
profita farmera, zaustavljanje depopulacije ruralnog stanovnistva, i na-
ravno proizvodnja hrane visoke hranjljive vrednosti i zdravstvene bez-
bednosti (Stolze et al., 2000; Heaton, 2002; Piementel et al., 2005; Nieberg
& Offerman, 2008; Lairon, 2010; Dimitry et al., 2012).

U protekloj deceniji trziste oranske hrane razvijalo se veoma brzo, ,,od
zapustene trZisne nise do glavnog trZista“ (Van Dorm & Verhoef, 2015).
Traznja za organskom hranom raste po visokim stopama §to je za posle-
dicu imalo da vrednost globalne prodaje organske hrane i pi¢a dostigne
72 milajarde US dolara u 2013. godini (Willer & Lernoud, 2015, str. 25).
Iste godine per-capita potro$nja ovih proizvoda iznosila je 10,5 US dola-
ra, pri ¢emu je najveca potro$nja ostvarena u Svajcarskoj (210 €), Danskoj
(163 €) i Luksemburgu (157 €) (Willer & Lernoud, 2015, str. 200-201).
Medutim, ¢ak i u ovim pionirskim zemljama organska hrana ima mali
trzi$ni udeo.

Trziste organske hrane u Srbiji je jo§ uvek u pocetnoj fazi razvoja, ali
je broj proizvodaca u protekloj deceniji znacajno povecan. Tokom 2013.
godine bilo je 1281 proizvodaca rasprostranjenih na oko 8.228 ha organ-
skog poljoprivrednog zemljista. Poljoprivredno zemljiste pod organskom
proizvodnjom ¢ini 0,2% ukupnog poljoprivrednog zemljista (Willer &
Lernoud, 2015, str. 182-197). Ovaj kapacitet proizvodnje je u skladu sa



aktuelnim nivoom potrosnje organske hrane na na-
cionalnom trzi$tu. Sveukupni promet organskog pre-
hrambenog sektora u Srbiji je procenjen na 40 miliona
americkih dolara. Prose¢ni godi$nji rashodi za organ-
sku hranu su 5 americkih dolara po glavi stanovnika,
$to je znatno manje u odnosu na razvijene evropske ze-
mlje (Willer & Lernoud 2014, str. 213). Glavni razlozi
jo$ uvek niske potrosnje su nedovoljna informisanost
potrosaca, nekonzistentna ponuda, nedostatak proi-
zvodnog varijeteta, slabo razvijeni kanali distribucije i
nizak prose¢ni dohodak stanovnistva (Kalenti¢ et al.,
2014; Vlahovi¢, 2011). I pored ociglednih problema
na nacionalnom trzistu, Srbija ima znacajan izvozni
potencijal ostvarivsi izvoz organske hrane u vrednosti
od 10 miliona evra u 2013. godini. Smrznuto i sveze
voce i vo¢ni sokovi predstavljaju glavne izvozne or-
ganske proizvode, dok su glavne destinacije za srpske
izvoznike Austrija, Nemacka i Holandija (Willer &
Lernoud, 2014, str. 221-222).

Najvedi broj istrazivanja na trzistu organske hrane,
kako na globalnom, tako i na nacionalnim trzistima,
bavio se ponasanjem potro$aca u vezi ovih proizvo-
da. Nasuprot tome, istrazivanja koja su fokusirana na
proizvodace organske hrane su dosta skromnija, dok
opseznijih istrazivanja ovih proizvodac¢a u kontekstu
osnovnih instrumenata marketing miksa gotovo i da
nema. lako postoje autori koji pokusavaju modifiko-
vati izvorni koncept marketing miksa dodaju¢i nove
elemente tradicionalnim parametrima (Constantini-
des, 2006), izvorni marketing miks (4P) i dalje sluzi
kao korisno marketing sredstvo u 21. veku. Marketing
miks ¢ine proizvod, cena, kanali marketinga (distri-
bucija) i marketing komunciranje (promocija), ¢ijom
se kombinacijom nastoje zadovoljiti ciljne grupe po-
trosaca. Specificnost marketing miksa u oblasti proi-
zvodnje organske hrane ogleda se u tome §to organska
proizvodnja, zakonski regulisanim funkcionisanjem,
podrzava principe odrzivog marketinga i olaksava
ispoljavanje drustveno odgovornog ponasanja predu-
zec¢a. Neosporno je da drustvena odgovornost pred-
stavlja jedan od najvaznijih elemenata korporativnog
imidza, ali za uspeh na savremenom trzistu to nije do-
voljno. Najvazniji uslov za ostvarivanje konkurentske
prednosti je razumevanje preferencija i potreba potro-
$aca i planiranje marketing instrumenata u skladu sa
aktuelnim trzi$nim zahtevima. Stoga je u fokusu ovog
rada analiza svakog pojedina¢nog instrumenta mar-
keting miksa proizvodaca organske hrane iz Srbije.
Dobijeni rezultati istrazivanja proizvodaca objasnjeni
su u odnosu na sumirane nalaze predasnjih istraziva-
nja potrosaca organske hrane do kojih se doslo pre-
gledom relevantne literature. Na taj nac¢in stvorena je
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mogucnost za identifikovanje potencijalnog jaza iz-
medu trzi$nog delovanja proizvodaca i ponasanja po-
tro$aca, imajuci u vidu instrumente marketing miksa.
Identifikovanje i razumevanje slabosti u funkcionisa-
nju marketing miksa od presudnog je znacaja za krei-
ranje i implementaciju uspe$nih marketing strategija i
posledi¢no unapredenje konkurentnosti proizvodaca.

2. PREGLED LITERATURE:
PONASANIJE | PROFIL POTROSACA
ORGANSKE HRANE

Najveci broj istrazivanja potro$aca usmeren je na mo-
tive i prepreke za kupovinu organske hrane. Motiva-
cija za kupovinu organske hrane uglavnom je vodena
zdravstvenim i alturistickim motivima. Mnoge studije
identifikuju brigu za zdravlje kao glavni motiv za ku-
povinu organske hrane (Schifferstein & Oude Ophuis,
1998; Magnusson et al., 2001; Makatouni, 2002; Za-
noli & Naspeti, 2002; Padel & Foster, 2005; Wier et al.,
2008; Magistris & Gracia, 2008; Chen, 2009; Marques
Vieira et al., 2013). Medu alturistickim motivima bri-
ga za zaStitu Zivotne sredine i odsustvo hemikalija i
zagadivaca predstavljaju snazne motivatore koji po-
kre¢u odluku o kupovini ovih proizvoda (Ekelund,
1990; Davies et al., 1995; Torjusen et al., 1999; Agu-
irre, 2001; Aertsens, 2011; Marques Vieira et al., 2013;
Pearson et al., 2013; Soil Association, 2016). Sli¢ne re-
zultate daju studije koje otkrivaju kako potrosaci per-
cipiraju karakteristike organskih proizvoda. U veéini
slucajeva nadeno je da potrosaci najc¢e$ce percipiraju
organske proizvode kao zdravije, ekoloski bezbedni-
je i kao proizvode proizvedene bez ili sa veoma malo
hemikalija i pesticida (Stefani¢ et al., 2001; Harper
& Makatouni, 2002; Zanoli & Naspeti, 2002; Padel
& Foster, 2005; Tsakiridou et al., 2008; Urena et al.,
2008; Lobley et al., 2009; Kuhar & Juvanci¢, 2010; Za-
kowska-Biemans, 2011). Prema nalazima ranijih stu-
dija odredeni broj potrosaca povezuje organsku hranu
sa dobrim ili boljim ukusom i kvalitetom u odnosu
na konvencionalnu hranu (O’Donovan & McCarthy,
2002; Radman, 2005; Ekelund et al., 2007; Hamzaoui
Essoussi & Zahaf, 2009; Berlin et al., 2009; Zakowska-
Biemans, 2011). Takode, u mnogim slu¢ajevima po-
trosaci povezuju organsku hranu sa visokom cenom
(Stefanic¢ et al., 2001; Zanoli & Naspeti, 2002; Rad-
man, 2005; Ekelund et al., 2007; Abrams et al., 2010;
Zakowska-Biemans, 2011), oznacavajudi visoku cenu
i kao glavnu prepreku za kupovinu organske hrane
(Hill and Lynchehaun, 2002; Lea & Worsley, 2005; Pa-
del & Foster, 2005; Van Loo et al., 2010).



Sledeci aspekt marketing istrazivanja na trzistu or-
ganske hrane obuhvata preferencije potrosaca koje se
odnose na pojedina¢ne instrumente marketing miksa.
Rezultati ovih istrazivanja su od ogromne vaznosti za
prilagodavanje ponude ciljnim trzistima. Polaze¢i od
koncepta slojevitosti koji je predstavio Teodor Levit
(Levitt, 1980), jasno je da potrosaci koji kupuju or-
gansku hranu dobijaju sve nivoe, pa ¢ak i najvisi nivo
proizvoda. Sama ¢injenica da su u pitanju ekoloski
i zdravstveno bezbedni proizvodi znacajno dodaje
vrednost datim proizvodima. Medutim, za stvaranje
baze lojalnih potro$aca to nije dovoljno. U tom smislu
odredeni broj studija bavio se razli¢itim elementima
proizvodnog miksa kao §to su: dizajn proizvoda i nje-
gova uloga u procesu kupovine, znanje o organskim
oznakama i sertifikacionim standardima i proizvod-
ni asortiman. Prema dobijenim nalazima pakovanje
predstavlja vazno sredstvo za diferenciranje organske
hrane pri ¢emu potrosadi preferiraju biorazgradivo
pakovanje (Hamzaoui Essoussi & Zahaf, 2008; Soares
et al., 2008). Mada su potrosaci nezadovoljni manjim
varijetetom organski uzgajanih proizvoda u odnosu
na konvencionalne proizvode (Govindasamy et al.,
2006), kategorije proizvoda koje oni najcesc¢e kupuju
su voce i povrée (Chinnici et al., 2002; O’'Donovan &
McCarthy, 2002; Radman, 2005; Roitner-Schobesber-
ger et al., 2008; Vlahovi¢ et al., 2011). Poslednjih go-
dina potrosaci na razvijenim trzi§tima svoj novac sve
vise tro$e i na mleko i mle¢ne proizvode, konzervira-
nu/pakovanu hranu i hranu za bebe (tabela 1).

TABELA 1. Struktura potro$nje organske hrane u
Velikoj Britaniji, 2013.

Proizvod Ucesce (%)
Mleko i mlecni proizvodi 30,2
Vocée i povrée 23,7
Konzervirana/pakovana hrana 13,2

Meso/riba/zivina 11

Hrana za bebe 10,4
Koditorski proizvodi/bezalkoholna pi¢a 3,9
Pivo/vino/alkoholna pica 2,1
Pekarski proizvodi/kolaci 1,8

Izvor: Soil Association, 2014, str. 7

Takode, nalazi pojedinih studija otkrivaju da je
znanje potro$aca o organskoj sertifikaciji i oznacava-
nju limitirano (Padel & Foster, 2005; Eden et al., 2008;
Gifford & Bernard, 2011). U okviru cene kao drugog
marketing instrumenta vecina autora bavila se spre-
mnos¢u potrosaca da plate za organske proizvode kao

i cenovnom elasti¢no$¢u traznje. Nalazi potvrduju da
u istrazivanim zemljama (Hrvatska, Brazil, Malezija,
Grcka) vise od 45% potrosaca spremno je da plati od
9% do >50% visu cenu za organsku hranu u odnosu na
konvencionalno dobijene proizvode (Radman, 2005;
Soares et al., 2008; Ahmad & Juhdi, 2010; Fotopoulos
etal, 2011). I pored izrazene spremnosti potrosaca da
plate vi$u cenu, pojedini autori dokazuju da je traznja
za odredenim kategorijama organskih prehrambenih
proizvoda visoko cenovno elasti¢na (Alviola & Capps,
2010; Bezawada & Pauwels, 2013). Veoma vazno pita-
nje je i gde potrosaci kupuju organsku hranu. Shodno
tome, brojni autori analizirali su ponasanje potrosaca
pri izboru mesta kupovine (Lockie et al., 2002; Wier
et al., 2008; Lobley et al., 2009; Pellegrini & Farinello,
2009; Ahmad & Juhdi, 2010; Wang et al., 2010). Ono
$to je zajednicko u njihovim empirijskim evidencija-
ma jeste nalaz da raste znacaj konvencionalnih malo-
prodavaca i da supermarketi postaju mesto gde po-
tro$aci najc¢es¢e kupuju organsku hranu. Trgovinski
lanci postali su marketing kanali sa najve¢im uces¢em
u prodaji organske hrane (grafikon 1) i stoga se sma-
traju glavnim pokretacima daljeg razvoja globalnog
trzista organskih proizvoda. Znatno manji broj studija
analizirao je instrumente komunikacije na trzistu or-
ganske hrane pokazuju¢i da potrosaci uglavnom pri-
kupljaju informacije o organskim proizvodima putem
elektronskih i Stampanih medija, kao i putem usmene
propagande (Fotopoulos & Krystallis, 2002; Chinnici
et al., 2002; Akbari & Asadi, 2008).

Za dobijanje celovite slike o potrosa¢ima organske
hrane neophodno je otkriti njihov socio-demografski
profil. Istrazivanja pokazuju da su potrosaci organske
hrane pretezno osobe zenskog pola, starijeg i zrelog
zivotnog doba, osobe koje su u braku i u ¢ijem su do-
macinstvu prisutna deca (Fotopoulos & Krystallis,
2002; Roitner-Schobesberger et al., 2008; Winterich et
al., 2009; Tung et al., 2012; Grubor & Doki¢, 2016).
Pri tome se verovatnoc¢a kupovine organskih proizvo-
da povecava sa porastom broja dece u domacinstvu
(Thompson & Kidwell, 1998). I uzrast dece je znaca-
jan faktor budu¢i da prelazak dece u adolescenciju
stvara uslove za smanjenje potro$nje organske hrane,
zbog preferencija maloletnika prema konvencional-
noj hrani u vidu slatkisa, grickalica i Zitarica (Riefer &
Hamm, 2011). Pored toga, kupovina organske hrane
je povezana i sa visim nivoom edukacije i ve¢im do-
hotkom (Lockie et al., 2002; Radman, 2005; Gonzélez,
2009; Dimitri & Dettmann, 2012).
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GRAFIKON 1. Maloprodaja
organske hrane po
marketing kanalima u
odabranim evropskim
zemljama, 2013. godine
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PRILAGOPENO PREMA: Willer & Lernoud, 2015, str. 205

3. METODOLOGUJA ISTRAZIVANJA
1 ISTRAZIVACKA PITANJA

Svako istrazivanje u kona¢nom treba da doprine-
se uskladivanju marketing strategije sa potrebama i
mogucnostima trzista, s jedne i sposobnostima pre-
duzeca s druge strane. Polaze¢i od takvog saznanja
za predmet istrazivanja odabrani su potro$aci i pro-
izvodaci organske hrane kao osnova za uspe$nu iz-
gradnju marketing strategije. Pregledom relevantne
literature u vezi ponasanja potrosaca organske hrane
realizovana je prva faza istrazivanja koja je omoguci-
la dobijanje celovitije, objektivnije i preciznije slike o
motivima, preferencijama i profilu potrosaca na or-
ganskom trzi$tu. Druga faza predstavlja istrazivanje
empirijskog karaktera kojim su obuhvaceni proizvo-
daci organske hrane iz Srbije. Paralelno istrazivanje
proizvodaca i potro$aca organske hrane je ujedno i
preduslov za realizaciju osnovnog cilja istrazivanja, a
to je da se otkrije u kojoj meri su domaci proizvodaci
prilagodili instrumente marketing miksa aktuelnim
zahtevima potros$aca. U realizaciji ovako postavljenog
cilja istrazivanja, polaziste su sledece grupe istrazivac-
kih pitanja:

« Koje kategorije organskih prehrambenih proizvo-
da dominiraju u nacionalnom proizvodnom asor-
timanu? Moze li se struktura asortimana smatrati
usaglasenom sa potrebama i Zeljama potrosaca?
Dalli je potrebno proizvodni asortiman prosiriti
u korist nekih drugih kategorija organske hrane i
kojih?

« Zakoju visinu cene organske hrane se opredeljuju
proizvodaci na nacionalnom trzistu? Da li je ras-
pon cene organske hrane u skladu sa spremnos¢u
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potrosaca da plate za ovu vrstu proizvoda? Da li
aktuelna cenovna politika stvara uslove za konku-
rentnost proizvodac¢a na medunarodnom trzistu?

« Koji kanali marketinga su najznacajniji u okviru
distributivnog miksa proizvodaca iz Srbije? Da li
struktura marketing kanala odgovara ponasanju
potro$aca pri izboru mesta kupovine? Kako treba
izvrsiti rekonfiguraciju distributivnog miksa ako
to trziste nalaze?

« Koji su oblici komuniciranja najcesce koris¢eni
na trzitu organske hrane od strane proizvodaca
iz Srbije? Moze li se struktura promotivnog miksa
smatrati prilagodenom trzisnim uslovima? Koja
sredstva i na¢ine komuniciranja sa klijentima
proizvodaci smatraju najefikasnijim?

 Kakva je relativna konkurentnost proizvodaca
organske hrane iz Srbije? Moze li se prilagodenost
marketing miksa zahtevima potrosaca smatrati
klju¢nim faktorom unapredenja konkurentnosti?

Odgovori na navedena pitanja mogu biti iskori-
$¢eni za kreiranje adekvatnih strategija marketing
miksa. To bi u kona¢nom ishodu trebalo da proizvede
visestruki pozitivni efekat. Naime, prilagodavanjem
instrumenata marketing miksa zahtevima aktuelne
traznje stvorili bi se uslovi za ve¢u konkurentnost i
pozicioniranost proizvodaca, veci izvoz i pobolj$anje
spoljno-trgovinskog bilansa Srbije. S druge strane, us-
pes$na implementacija pojedina¢nih strategija marke-
ting instrumenata trebalo bi da podigne svest i pobudi
zelju potrosaca za organskom hranom i time obezbedi
vecu potros$nju organske hrane na nacionalnom trzi-
Stu.

U istrazivanju stavova proizvodaca organske hrane
mogu se primeniti kako kvalitativna (Renko & Bos-



njak 2009) tako i kvantitativna istrazivanja. Studija
predstavljena u ovom radu zasnovana je na nalazi-
ma dobijenim u kvantitativhom istrazivanju, prime-
nom tehnike anketiranja'. Kao instrument kori$cen je
struktuirani upitnik koji je obuhvatio listu pitanja for-
mulisanih od strane autora, i uglavnom predstavljenih
u obliku zatvorenih pitanja sa viSestrukim izborom i
petostepene skale. Prva grupa pitanja (14 pitanja)
imala je za cilj da ispita intenzitet i uspesnost primene
marketing aktivnosti u proizvodnji organske hrane,
fokusirajuci se na otkrivanje instrumenata marketing
miksa koje koriste domaci proizvodaci. Najpre je od
respondenata zahtevano da se izjasne o $irini proi-
zvodnog asortimana kao i vrstama proizvoda koje
¢ine njihov asortiman, na osnovu izbora jedne ili vise
od ponudenih 13 vrsta organske hrane, uz moguénost
navodenja dodatne proizvodne kategorije*. Kako bi se
utvrdila cenovna politika domacih proizvodaca, u sle-
dec¢em istrazivackom pitanju respondentima je ponu-
deno da odaberu jednu od vise cenovnih opcija za koje
se opredeljuju pri nastupu na trziStu organske hrane,
pri cemu su cene postepeno rangirane po visini, od
identi¢ne do duplo vece u poredenju sa konvencional-
nom hranom. Pitanja zatvorenog tipa sa viSestrukim
izborom kori$c¢ena su i za utvrdivanje kanala marke-
tinga koje proizvodaci koriste za plasman organskih
prehrambenih proizvoda kao i za identifikovanje naj-
¢esc¢e praktikovanih oblika komunikacije sa krajnjim
potrosacima. U tom smislu respondenti su bili u prilici
da biraju izmedu direktne prodaje, veleprodaje, super-
marketa i hipermarketa, specijalizovanih prodavnica,
i pijaca kao najcesce koris¢enih kanala marketinga na
organskom trzi$tu, dok su u okviru marketing komu-
niciranja kao osnovni oblici respondentima ponudeni
privredna propaganda, odnosi sa javno$¢u, unapede-
nje prodaje, licna prodaja, direktni marketing i Inter-
net komuniciranje. Upitnik se dalje nastavlja istrazi-
vackim pitanjima u okviru kojih je od respondenata
zahtevano da ocene efikasnost svakog pojedinacnog
sredstva komunikacije sa klijentima, na skaliod 1 do 5
(I-najmanje efikasno, 5-najefikasnije). Sredstva mar-
keting komuniciranja koja su predstavljala predmet
ocenjivanja za potrebe ovog istrazivanja obuhvatila su
$tampane medije, elektronske medije, spoljna sredstva
propagande i posete klijentima. Slede¢i blok od 8 pi-

' Ovo istrazivanje je deo §ireg istraZivanja stavova proizvodaca
organske hrane.

* Ovo pitanje sa otvorenim odgovorom kori$¢eno je kao nas-
tavak pitanja sa zatvorenim odgovorima, ¢ime se Zelelo izaci
u susret onim ispitanicima koji se nisu opredelili ni za jedan
navedeni odgovor, pruzaju¢i im mogucénost da daju sopstveni
odgovor.

tanja kreiran je sa namerom da se ustanovi relativna
konkurentnost domacih proizvodaca organske hrane.
U okviru ove grupe istrazivackih pitanja respondenti
su imali zadatak da na petostepenoj skali ocene nivo
konkurentnosti u odnosu na glavne konkurente, a po
osnovu slede¢ih dimenzija: kvalitet proizvoda, dizajn
pakovanja, marka proizvoda, $irina asortimana, uvo-
denje novih proizvoda, imidZ organizacije, povoljne
cene i dodatne usluge. Upitnik se zavrsava pitanjima
koja otkrivaju opste informacije o svakom anketira-
nom proizvodacu (broj zaposlenih, poreklo kapitala,
forma organizovanja i geografska lokacija).

Ciljnu populaciju u istrazivanju ¢inili su registro-
vani proizvodaci organske hrane na teritoriji Republi-
ke Srbije. Veli¢ina populacije odredena je brojem pro-
izvodaca koji su se nalazili na publikovanoj evidenciji
Ministarstva poljoprivrede i zastite Zivotne sredine o
proizvoda¢ima uklju¢enim u organsku proizvodnju
na osnovu izvestaja ovlas¢enih kontrolnih organi-
zacija za 2012. godinu, na kojoj je evidentiran 1061
proizvodac. Zbog finansijskih i logistickih prepreka’
ova studija se nije mogla fokusirati na sve subjekte
u ciljnoj populaciji. Stoga je istrazivanje sprovedeno
na prostom slu¢ajnom uzorku koji je obuhvatio 41
proizvodaca. U uzorku dominiraju mali proizvodni
subjekti (56,1%) organizovani pretezno u formi dru-
$tava sa ograni¢enom odgovornoscu (48,8%) i poro-
di¢nih gazdinstava (41,5%) sa vecinskim domacim
kapitalom (95,1%) koji su locirani u najve¢em broju
na teritoriji Vojvodine (56,1%). Uprkos ¢injenici da je
ovo relativno mali uzorak za potpunu reprezentativ-
nost uzorka, moze se smatrati da su dobijeni odgovori
dovoljno indikativni da ukazu na klju¢ne faktore za
razvoj odgovarajuc¢e marketing miks strategije.

Za realizaciju cilja istrazivanja praktikovana je
kombinacija direktnog i ankeritanja posredstvom e-
mail-a. Najpre je upitnik pripremljen u elektronskoj
formi i distribuiran na viSe od stotinu e-mail adresa
sluc¢ajno odabranih proizvodaca. S obzirom na to da
je mali broj kompletnih odgovora primljen elektron-
skim putem, a radi dobijanja §to vec¢eg uzorka, e-mail
anketa je dopunjena li¢nim ispitivanjem sprovedenim
na 81. Medunarodnom poljoprivrednom sajmu u No-
vom Sadu*. Celokupno anketiranje trajalo je od 08.05.
do 03.06.2014. godine, nakon ¢ega je anketa zatvore-
na. Analiza podataka izvrena je korid¢enjem stati-

* Glavna prepreka je ta §to veéina proizvodaca ima status
kooperanta i nalazi se u ugovornom odnosu sa nekom kom-
panijom - otkupljivatem cele proizvodnje.

* 81. Medunarodni poljoprivredni sajam u Novom Sadu odrzan
je u periodu od od 20.-26.05.2014. godine.
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stickog paketa za drustvene nauke (SPSS - Statistical
Package for Social Sciences), a rezultati predstavljeni
u ovom radu dobijeni su kori§¢enjem deskriptivne
statistike (relativni brojevi, mere centralne tendencije
i mere disperzije). U nastavku je diskutovana struktu-
ra svakog pojedina¢nog marketing instrumenta prak-
tikovanog od strane proizvodaca iz Srbije, i ocenjena
relativna konkurentnost ovih proizvodaca. Takode,
dobijeni rezultati su razmatrani i kroz uporedivanje
sa sumiranim nalazima u vezi ponasanja potro$aca
organske hrane do kojih se doslo u okviru teorijskog
dela istrazivanja. Osnovni povod za komparativnu
analizu je da se ukaze na potencijalni gep u ponasanju
nosioca ponude i traznje na trzistu organske hrane.

4. REZULTATI | DISKUSIJA
4.1. Proizvod

Organska hrana kao proizvod je najvaznija varijabla
marketing miksa. Kvalitet organske hrane proizvede-
ne u Srbiji je na zavidnom nivou, §to potvrduju super-
kontrole domacih proizvoda koji se izvoze na trziste
Evropske Unije (EU). Obelezavanje sertifikovanih
organskih proizvoda kao vazan aspekt proizvodnog
miksa u Srbiji je zakonski regulisano oznakom ,,OR-
GANSKI PROIZVOD*, kodom ovlas¢ene organizacije
i nacionalnim znakom (slika 1) (Zakon o organskoj
proizvodnyji, 2010).

SLIKA 1. Oznaka za organske
proizvode proizvedene u Srbiji

Dakle proizvod kao takav nije problem ve¢ se glav-
ni nedostatak odnosi na neadekvatnu strukturu pro-
izvodnog asortimana. Rezultati istrazivanja pokazu-
ju da ¢ak 81% anketiranih proizvodaca smatra da je
njihov proizvodni asortiman $irok, dok je samo 19%
onih koji isti ocenjuju kao uzak. Ovi rezultati svakako
ne odgovaraju rezultatima teorijske analize prema ko-
jima su potrosaci generalno nezadovoljni varijetetom
organski uzgajanih proizvoda. Najzastupljenije kate-
gorije organske hrane u proizvodnom asortimanu su
zitarice i sveze povrce. Za proizvodnju datih katego-
rija proizvoda odlucilo se nesto vise od polovine is-
pitanog uzorka (51,2%). Nasuprot tome, najmanji je
procenat onih koji se bave organskom proizvodnjom
meda (9,8%), pi¢a (9,8%) i proizvoda od $eéera (2,4%)
(grafikon 2). Ovakva struktura ponude nedovoljno je
sinhronizovana sa strukturom traznje. Nalazi do ko-
jih se doslo pregledom literature pokazuju da mleko

GRAFIKON 2. Zastupljenost pojedinih vrsta organskih prehrambenih proizvoda u proizvodnom asortimanu
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GRAFIKON 3. Cena organskih prehrambenih proizvoda u odnosu
na cenu istih proizvoda konvencionalnog porekla
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Visina cene organske hrane u odnosu na hranu konvencionalnog porekla

i mlecni proizvodi kao i druge kategorije preradenih
proizvoda imaju znacajno uce$ce na razvijenim trzi-
$tima organske hrane, a na ¢iju se proizvodnju od-
lu¢uje mali procenat proizvodaca iz Srbije. Takode,
najtrazenija kategorija organske hrane na globalnom
trzistu je voce cija je proizvodnja u Srbiji jos uvek de-
ficitarna.

4.2. Cena

Sertifikovani organski proizvodi postizu znatno po-
voljnije cene u odnosu na proizvode dobijene kon-
vencionalnim metodama. Glavni uzrok tome je ne-
srazmerno veca traznja od ponude organske hrane u
sadejstvu sa ostalim faktorima poput cene proizvoda
supstituta, dohotka potrosaca, dostupnosti organske
hrane kao i kvaliteta ostalih marketing instrumenata.
Cena organske hrane vecine uzorkovanih proizvodnih
jedinica u Srbiji (70,7%) je do 30% visa u odnosu na
konvencionalnu hranu. Nasuprot tome, samo 12,2%
odnosno 2,4% proizvodaca ima cenu do 50% odno-
sno 80% vi$u u odnosu na konvencionalne suparnike
(grafikon 3). To potvrduje cenovnu konkurentnost
domacih proizvodaca i u skladu je sa spremno$cu
potrosaca da plate za ovu vrstu proizvoda. Mada za-
htevi Zapadnog trzista dozvoljavaju proizvodac¢ima iz
Srbije blago povecanje cene organske hrane, cena kao
instrument marketing miksa je u dovoljnoj meri pri-
lagodena traznji.

4.3. Kanali marketinga

Kako je organska hrana relativno nov proizvod veo-
ma je vazno obezbediti njegovu dostupnost gde god
i kad god to potrosaci zele. Na putu do potrosaca or-
ganski proizvodi se prevoze, skladiste i prodaju od-
vojeno od proizvoda iz konvencionalne proizvodnje,
izuzev kada su adekvatno upakovani i smesteni u
posebnom delu koji je adekvatno obelezen (Zakon o
organskoj proizvodnji, 2010). Prema rezultatima ovog
istrazivanja veleprodaja i supermarketi i hipermarke-
ti su najvazniji kanali prodaje za ve¢inu anketiranih
proizvodaca (87,8% odnosno 82,9%). S druge strane,
specijalizovane prodavnice i pijace se sve manje kori-
ste kao kanali za plasman organske hrane do krajnjih
potrosaca (grafikon 4). To znaci da se i u Srbiji kao i
u drugim evropskim zemljama smanjuje ucesce spe-
cijalizovanih prodavnica u ukupnoj prodaji organske
hrane, a poveéava uces¢e supermarketa i hipermarke-
ta. Dobijeni rezultati su u skladu sa nalazima teorijske
analize prema kojima potrosaci biraju supermarkete
kao mesto gde najées¢e kupuju organsku hranu. Na-
vedeno upucuje na zaklju¢ak da su kanali marketinga
kao instrument marketing miksa prilagodeni ponasa-
nju potroSaca.

4.4. Marketing komuniciranje

Prisutna konfuzija ili nedostatak znanja kod potrosaca
u vezi sertifikacije i ozna¢avanja organskih proizvoda
ukazuju na neefikasnost marketing komuniciranja, ali
i na ogromnu vaznost ovog instrumenta za dalji rast
trzidta organske hrane. Prema odgovorima anketira-
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GRAFIKON 4. Zastupljenost pojedinih kanala marketinga u distributivnom miksu
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nih proizvodaca 75,6% njih koristi licnu prodaju, dok
61% proizvodaca koristi Internet kao sredstvo ko-
municiranja sa potro$a¢ima. Li¢na prodaja je najvise
zastupljena kao oblik komuniciranja na poslovnom
trziStu, ali ne i na trzi$tu individualnih potrosaca. Pri-
vrednu propagandu u okviru marketing komunicira-
nja praktikuje manje od polovine ispitanika iz uzorka
(grafikon 5), iako je pregledom literature ustanovljeno

da potrosaci uglavnom prikupljaju informacije o or-
ganskim proizvodima putem elektronskih i Stampa-
nih medija kao i putem usmene propagande. Shodno
tome, marketing komuniciranje kao instrument mar-
keting miksa nije uslaglagen sa ponasanjem potrosa-
¢a. Podaci u tabeli 2 pokazuju da su internet (4,59)
i televizija (4,32) ocenjeni od strane proizvodaca kao
najefikasnija sredstva marketing komuniciranja, a te-

GRAFIKON 5. Zastupljenost pojedinih oblika komuniciranja u promotivnom miksu
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lefon (2,12) i posta (1,98) kao najmanje efikasni. To
znaci da se uce$ce pojedinih sredstava komuniciranja
u promotivnom miksu ne poklapa ne samo sa prefe-
rencijama potrosaca, vec i sa subjektivnom ocenom
proizvodaca u pogledu efikasnosti datih instrumenata
u komuniciranju sa klijentima.

TABELA 2. Deskriptivni indikatori efikasnosti pojedinih
sredstava i nac¢ina marketing komuniciranja sa
pojedinacnim klijentima

Internet 4,59

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 5 332 ,934
Radio 41 1 5 3,22 1,451
Novine 41 1 5 3,07 ,932
Telefon 41 1 5 2,12 1,005
Posta 41 1 4 1,98 ,851

4.5. Konkurentnost proizvodaca
organske hrane

Preduze¢e moze ostvariti konkurentsku prednost
oblikovanjem ponude koja bolje zadovoljava potrebe
potencijalnog kupca od ponude konkurenata. Zato
je veoma vazno, §to je moguce bolje, poznavati svo-
je konkurente i to kako postojece tako i potencijalne.
Vrednost aritmeticke sredine pokazuje da su svi is-
pitanici sebe ocenili kao konkurentne proizvodace u
odnosu na glavne konkurente. Ovi rezultati moraju se
uzeti u obzir sa odredenom dozom sumnje u pogle-
du realnosti njihovih odgovora i otvaraju jedno vazno
pitanje, a to je koliko dobro ovi proizvodaci poznaju
svoje konkurente. U ranijim studijama je napomenu-
to da se glavni problemi organskih proizvoda pore-
klom iz Srbije vezuju za pakovanje i marku proizvo-
da (Vehapi, 2014), dok su prema ovim rezultatima to
zapravo dimenzije po osnovu kojih proizvodaci sebe
smatraju konkurentnim u odnosu na glavne konku-
rente. To moze uputiti na zaklju¢ak da oni vrlo sla-
bo istrazuju konkurentsko okruzenje delimi¢no iz
razloga $to snaZan rast traznje na mnogim trzistima
ublazava stepen rivalstva medu konkurentima. Ako
izuzmemo tu ¢injenicu, ostali podaci ukazuju da je
kvalitet proizvoda najvi$e ocenjena dimenzija konku-
rentnosti (AS=4,68), dok su uvodenje novih proizvo-
da (AS=3,95) i dodatne usluge (AS=4,00) najslabije
ocenjene dimenzije (tabela 3). Navedeni podaci jasno
otkrivaju glavnu slabost proizvodaca iz Srbije koja se

manifestuje u nedovoljnom prisustvu inovativnosti i
trzi$ne orijentisanosti u njihovom poslovanju.

TABELA 3. Deskriptivni indikatori konkurentnosti
proizvodaca u odnosu na glavne konkurente

Dimenzija
konkurentnosti

Kvalitet proizvoda 4,68

Dizajn pakovanja 41 1 5 4,17 1,022
Povoljne cene 41 1 5 415 ,910
Sirina asortimana 41 1 5 4412 1,005
ImidZ organizacije 41 1 5 412 ,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

5. ZAKLJUCCI | PREPORUKE

Mada je Srbija zemlja sa komparativnim prednostima
za razvoj organske proizvodnje, njeno trziste je jo$
uvek u pocetnoj fazi razvoja. Nedostatak strategijskog
pristupa u poslovanju i slabo uvazavanje potreba i
zelja potrosaca, $to dalje ima za posledicu neprilago-
denost marketing miksa strukturi traznje, je osnovni
razlog neiskori$¢enih trzi$nih mogu¢nosti od strane
proizvodaca iz Srbije. Stoga vide paznje treba posve-
titi marketingu i razumeti prioritetnu i nezameljivu
ulogu koju marketing ima u poslovanju proizvodaca
organske hrane. Nalazi do koji se doslo posredstvom
teorijskog i empirijskog istrazivanja mogu obezbediti
solidnu osnovu za izbor odgovarajuce marketing stra-
tegije. Vazan aspekt na kome se bazira marketing stra-
tegija je adekvatno izvr§ena segmentacija trzista. Za
segmentaciju trzista organske hrane najpogodnije je
koristiti socio-demografske i bihevioristicke varijable.
Ciljna trzista na koje treba usmeriti marketing napor
pre svega ¢ine osobe Zenskog pola, zrelijeg Zivotnog
doba koje su u braku i imaju decu preadolescentnog
uzrasta, kao i osobe sa ve¢im dohotkom i viS§im ni-
voom obrazovanja. Za sprovodenje strategije dife-
renciranja akcenat treba staviti na dizajn proizvoda i
pakovanje, kako bi se osigurala prepoznatljivost pro-
izvoda u masi sli¢nih. Kod pozicioniranja organskih
prehrambenih proizvoda veliku vaznost ima pozicio-
niranje po osnovu instrumentalnih vrednosti, kao $to
je zdravlje, budu¢i da potrosaci u takvim vrednostima
pronalaze glavne motive za kupovinu organske hrane.
Drustveno odgovorno ponasanje preduzeca takode
moze obezbediti dodatu vrednost po osnovu povoljne
reputacije koju stvara.
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Budud¢i da je prilagodavanje marketing miksa za-
htevima potrosaca klju¢ni faktor unapredenja kon-
kurentnosti neophodno je pazljivo programiranje
svakog pojedina¢nog marketing instrumenta. TrziSte
organske hrane u Srbiji karakterise jo§ uvek siromas-
na ponuda koja je fokusirana na standardne poljopri-
vredne proizvode, kao $to su Zitarice, povrée i voce.
Ono $to nedostaje asortimanu domacih proizvodaca
je veca proizvodnja mleka i mle¢nih proizvoda kao i
drugih vrsta preradenih proizvoda poput konzervi-
rane/pakovane hrane i hrane za bebe. Ponudu treba
$iriti i uvodenjem tradicionalni zasti¢enih proizvoda
koji bi mogli da garantuju prednost nad inostranom
konkurencijom. Za isporuku paketa ponude dobar
izbor u kratkom roku predstavlja kombinacija strate-
gije niskih cena u nastupu na nacionalnom trzistu, i
umereno povecanje cena pri plasmanu proizvoda na
medunarodno trZiste. Dugoro¢no posmatrano, treba
intenzivirati organsku proizvodnju kako bi se pove-
¢ao obim ponude i posledi¢no izazvao pad cena. Sva-
ki pad cena doprineo bi privlacenju novih kupaca i
pretvaranju povremenih kupaca u redovne kupce. Jo$
jedan od zadataka za proizvodace iz Srbije je prosiri-
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Abstract:

Analysis of Marketing Instruments Used
by Domestic Organic Food Producers

Semir Vehapi, Edin Doliéanin

The overview of previous research results points out to the
fact that the majority of the sources related to the organic
food marketing belong to the literature based on the
research of consumers, with the lack of extensive research
of organic food producers. Thus, the results obtained by
the quantitative research of organic food producers on the
territory of the Republic of Serbia, are presented in this pa-
per. The main marketing mix instruments (4P) are in the
focus of analysis, as the most beneficial way of determin-
ing the success of marketing activities of the organic food
producers in Serbia. In order to get a comprehensive idea
of the success of the market activity of the producers, the

70. Zanoli, R., Naspeti, S. (2002), ,Consumer Motivations
in the Purchase of Organic Food, British Food
Journal, Vol. 104, No. 8, str. 643-653.

71. Zakowska-Biemans, S. (2011), ,,Polish consumer food
choices and beliefs about organic food, British Food
Journal, Vol. 113, No. 1, str. 122-137.

obtained results are explained in regard to the theoretical
knowledge of consumer behavior, acquired by an extensive
overview of the relevant literature. The research results are
significant, both for the producers of organic food, as well
as for traders, because they indicate the key elements to
improve the placement of organic food products originat-
ing in Serbia. As an important contribution of the paper

to the topic, recommendations for the development of an
appropriate marketing strategy are given in the conclusion.

Key words: organic food, market, consumers, producers,
Serbia
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