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marketing.

Apstrakt: VaZnost trZiSta organskih
proizvoda stalno raste, ali njihova
prepoznatljivost na domacem trZistu

joS uvek nije dovoljno ispitanja. U cilju
odgovora na ovo pitanje, sprovedeno je
etnografsko istraZivanje u periodu od 12
meseci u okviru 6 domaginstava na 3
lokacije u Srbiji. UCesnici u uzorku bila su
viseclana domacinstva, koja su varirala
po starosnoj, polnoj, geografskoj i socio-
ekonomskoj strukturi. Kvalitativna analiza
je pokazala da je organska oznaka jedna
od najéesée spominjanih reéi u kontek-
stu oznaka hrane, kao i da se najceSce
povezuje sa mlecnim, voénim i mesnim
proizvodima. Ispitanici su pokazali i visok
stepen poverenja u organske oznake, Sto
je analizirano koriséenjem NVivo softvera.
U radu se diskutuje znacaj postojanja
svesti kod potroSaca o oznacavanju
organskih proizvoda i pozitivnih stavova
prema oznakama, kao i spremnosti da
Citaju, veruju oznakama i plate viSu cenu
u odnosu na konvencionalne prehrambe-
ne proizvode i daju preporuke korisne za
menadZere marketinsSkih komunikacija,
kao i dalja istrazivanja.

Kljuéne reéi: organski proizvodi, ozna-

ka, etnografsko istraZivanje, percepcija i
stavovi potroSaca, marketinske komuni-
kacije
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od 1. do 3. novembra 2019. godine i prihvacen je za publikovanje u zbor-

niku radova ¢iji je izdavac ¢asopis Marketing.

1.UvoD

Trziste proizvoda organskog porekla u Srbiji i u regionu, i pored toga §to
se jo$ uvek moze smatrati nerazvijenim, kontinuirano dobija na vaznosti
i raste (Vehapi, 2019; Simi¢, 2015). Primetno je da u pogledu razvoja or-
ganske proizvodnje nasa zemlja prati svetske trendove, s obzirom na to
daje u2017. godini i dalje samo 1,4% svetskog zemljista bilo namenjeno
organskoj poljoprivredi, dok je samo u 14 zemalja ovaj broj prevazilazio
10% (FiBL & IFOAM, 2019). U Srbiji je u 2015. godini udeo organske po-
ljoprivrede u ukupnom poljoprivrednom zemlji$tu iznosio nepunih pola
procenta (0,44%), dok je prosek u Evropskoj Uniji bio 5,4% - tj. preko 12
puta veci (Centar za organsku proizvodnju, 2015).

Sa druge strane, porast od 140% u povrsini domaceg zemljista pod
organskom proizvodnjom zabeleZen je za samo tri godine, od 2012. do
2015. (Centar za organsku proizvodnju, 2015). Globalno se broj zemalja
koje sakupljaju podatke o organskoj poljoprivredi vise nego udvostrucio
u periodu kra¢em od 20 godina. Dok je 1999. godine to ¢inilo 77 zemalja
u 2017. godini njihov broj je iznosio 181 (FiBL & IFOAM, 2019). O re-
levantnosti ovog trzista u $irim okvirima govori i procena da je u 2020.
godini britansko trziste organskih proizvoda vredelo 2,8 milijarde evra
(Soil Association Organic, 2019).

Pandemija Covid-19 dodatno je aktuelizovala ovu temu, s obzirom na
to da je utvrden rast od ¢ak 70% u onlajn kupovinama organske hrane u
odnosu na prethodni period bez pandemije (Ciri¢, 2020). Ista studija ovu
pojavu objasnjava poja¢anom potrebom potrosaca u “novoj realnosti” da
preventivno rade na osnazivanju svog zdravlja (imunog sistema), u ¢emu se
smatra da im organska hrana moze znacajno pomoci. Potro$nja organske
hrane povecala se tokom karantina izazvanog Covidom-19 u celoj Evropi,
a trgovci ocekuju da e bar deo tog povecanja biti trajan (Escodo, 2020).

Cilj ovog rada je da utvrdi percepcije domacih potrosaca u pogledu
oznaka organskog porekla, kako bi se razmotrile mogu¢nosti boljeg for-
mulisanja marketindke ponude i narocito efektivnijih marketinskih ko-



munikacija, $to posledi¢no vodi ostvarivanju boljih
poslovnih rezultata. U istrazivanju je primenjen kvali-
tativni pristup putem metoda etnografskog istraziva-
nja, koji je dugo prisutan u sociologiji, antropologiji i
srodnim drustvenim naukama, kako bi se pojava $to
bolje opisala. Uzorak je ¢inilo $est domacinstava iz
Beograda, Vrbasa i Paracina, koja su u periodu od 12
meseci tri puta posecena radi prikupljanja podataka.
Dodatne informacije dobijene su analizom materijala
(fotografija i video zapisa), koje su ispitanici dostav-
ljali u periodima izmedu poseta (npr., fotografije: spi-
skova za kupovinu, iz nabavke, pripreme i posluzenja
hrane, polica sa namirnicama u kuhinji, itd.). Nakon
transkribovanja, podaci su analizirani putem NVivo
softvera -najpoznatijeg alata koji se koristi za kvan-
titativnu analizu sadrzaja. Rezultati pokazuju da kod
ispitanika postoji svest o oznakama, da imaju general-
no pozitivan stav i veruju tome $to u oznaci piSe. Na
osnovu uocenog, u poslednjem delu rada diskutuju
se implikacije za menadzere, pre svega iz oblasti mar-
ketinga i narocito marketinskih komunikacija, i dalju
preporuke za dalja istrazivanja.

2. PREGLED LITERATURE

2.1. Nacionalne oznake za
organske proizvode

Za organske proizvode u zemlji vaze posebni propisi u
pogledu njihove proizvodnje i obelezavanja. Od 2010.
godine, na snazi je ,Zakon o organskoj proizvod-
nji“ (nadalje: Zakon), dok su odredene izmene une-
te 2019. godine (Vlada Republike Srbije, 2010/2019).
Pored same proizvodnje, ovim aktom se ureduju i
oznacavanje, standardi kvaliteta, razmena, spoljno-tr-
govinski promet i ostali bitni aspekti. U 2011. godini
donet je i ,,Pravilnik o kontroli i sertifikaciji u organ-
skoj proizvodnji i metodama organske proizvodnje®
(nadalje: Pravilnik, Ministarstvo poljoprivrede, tr-
govine, $umarstva i vodoprivrede, 2011/2012) kojim
se blize ureduju aspekti odredeni predmetnim Za-
konom. Ovaj Pravilnik je u 2020. godini dopunjen
(Sluzbeni glasnik, 2020) i sada reguliSe i organsku
proizvodnju vina i revidira listu aktivnih supstanci u
sredstvima za zastitu bilja dozvoljenih za upotrebu u
organskoj proizvodnji, prosirujuci listu ovih proizvo-
da i povecavajuci njihovu dostupnost.

Navedenim pravnim aktima propisuje se da svi
proizvodi organskog porekla treba da nose oznaku
~ORGANSKI PROIZVOD® kako bi bili prepoznatljivi
na trzistu. U ¢lanu 27 Zakona (Vlada Republike Srbi-
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je, 2010/2019) precizira se: Domaci nepreradeni serti-
fikovani organski proizvod obelezava se oznakom ,,OR-
GANSKI PROIZVODS, nacionalnim znakom i kodom/
logom ovlaséene kontrolne organizacije koja je izvrsila
sertifikaciju tog proizvoda (Vlada Republike Srbije,
2010/2019).

Potro$ac¢ima se ovom oznakom garantuje da proi-
zvod sadrzi najmanje 95% sastojaka poljoprivrednog
porekla dobijenih u organskoj proizvodnji. Kontrolno
telo je Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodo-
privrede (nadalje: Ministarstvo) i ono svake godine
utvrduje ispunjenost kriterijuma dobavljaca i odobra-
va dobijanje ove oznake.

Pored navedenog obelezja za organske proizvode,
od polovine 2013. godine, na snazi je i znak ,,BIOCS
Organic Control System® Organizacija OCS je ovla-
$¢ena za sertifikaciju proizvoda u organskoj proizvod-
nji od strane Ministarstva i Akreditacionog tela Srbije,
kao §to je priznata i od strane Evropske komisije sa
mogucéno$cu sertifikacije organskih proizvoda u Sr-
biji, Crnoj Gori, Bosni i Hercegovini i Makedoniji,
ukljucujudi i one proizvode koji su namenjeni izvozu.
Pored navedene dve oznake u Srbiji se ¢esto na organ-
skim proizvodima sre¢u i evropske organske oznake,
ali s obzirom na to da su u fokusu ovog rada domaca
organska obeleZja i da je relativno mali broj proizvoda
sa inostranim oznakama organskog porekla prisutan
na trzistu Srbije, one nisu posebno razmatrane.

2.2. Percepcija oznaka organskog
porekla u Srbiji

Organska proizvodnja u Srbiji sa stanovista proizvo-
daca jo$ uvek je nedovoljno razvijena i smatra se da
postoji veliki prostor za njeno unapredenje (Simic,
2015; Vehapi, 2016). Medutim, sa stanovi$ta potrosa-
¢a, postavlja se pitanje da li je domace trziste spremno,
po svojim znanjima, percepcijama i kupovnoj modi,
da vide iskoristi ovaj potencijal.

Vehapi (2015) navodi da su najvaznije prepreke
za kupovinu organske hrane: cena, nedostupnost, si-
romasna ponuda, nepoverenje u organske oznake,
manje privlacan izgled i nezainteresovanost potrosa-
¢a. Dok na odredene aspekte marketing ne moze zna-
¢ajnije da utice, promena percepcija (npr. povezano
sa nepoverenjem u organske oznake), interesovanje
potrosaca (tj. ¢injenica da su nezainteresovani) ili pa-
kovanje proizvoda (npr. manje privlacan izgled), di-
rektno su u njegovom domenu. Do sli¢nih saznanja
dolazi i Radojevi¢ (2018).

Bitno je naglasiti i pozitivne aspekte koje potro-
$aci povezuju sa organskim proizvodima, kao $to su:



zdravlje, kvalitet, bezbednost, ukus i svezina, koji su
izabrani kao najvaznijih pet razloga za konzumaciju
istih (Vehapi, 2015). I potro$aci u regionu dele sli¢ne
stavove i ponasanja, gde isticu zdravlje kao osnovni
motiv za kupovinu organske hrane, a kao najvecu pre-
preku - vi$u cenu u odnosu na konvencionalnu hranu
(Krizanec, Loncari¢ & Bagari¢, 2018; Kosovec, 2017;
Peri¢, Vasi¢-Nikéevi¢ & Vuji¢, 2017).

Kada je re¢ o profilu prose¢nog potrosaca organ-
ske hrane u Srbiji, nailazimo na rezultate koji se mogu
sresti i u svetskoj naucnoj literaturi. Tipi¢an potrosac
organske hrane je Zenskog pola, zaposlen, uobicajeno
u braku i ima decu, dok su pojedini od njih imali isku-
stva i sa zdravstvenim problemima u svom okruzenju
(Grubor & Djokic, 2016; Ciri¢, 2020). Pored toga,
kupci organske hrane u Srbiji su i osobe viseg nivoa
obrazovanja, sa ve¢im primanjima od prosec¢nih i sta-
rije od proseka, koji zive u urbanim sredinama (Vapa-
Tankosi¢ et al., 2018). U pogledu starosti, nalazimo
drugacije rezultate na razvijenijim trziStima u regio-
nu, kao $to je slovenacko (Vukasovic, 2016).

Postavlja se pitanje i kakva je uloga marketinga u
komunikaciji organskih proizvoda na domacem trzi-
$tu. Na primer, utvrdeno je da normativna verovanja
uti¢u na povecanje spremnost potrosaca da plate vise,
ali ne i na njihovo stvarno ponasanje (Bishop & Bar-
ber, 2015). Pojedine studije (Vukasovi¢, 2016; Vehapi,
2016) su utvrdile da je jedan od najvaznijih zadataka
bolje informisanje i obrazovanje potrosaca o predno-
stima organske ishrane. Pored toga, smatra se i da bi
promotivne aktivnosti trebalo vezati za motive koji su
bitni za potrosace, kao $to su: odrzivi razvoj, pomo¢
lokalnoj zajednici - pre svega, malim poljoprivrednim
proizvodacdima i ekoloska svest (Vehapi, 2015; Jaca et
al., 2018).

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Kako bi se analizirala percepcija oznaka organskog
porekla na proizvodima kod potrosaca u Srbiji priku-
pljeni su kvalitativni podaci u postupku etnografskog
istrazivanja. Primenjeni metod istraZivanja relevantan
je za izucavanje drustvenih pojava (Bryman, 2008).
Smatra se najefektnijim kada je cilj da se na osnovu
posmatranja realnih situacija i uce$¢a u uobicajenim
aktivnostima koje preduzimaju posmatrani subjekti
(ispitanici) ustanove obrasci njihovog ponasanja, te
$ta je u osnovi bas tih usvojenih obrazaca.

Prema definisanom dizajnu istrazivanja, istrazivaci
su u periodu od 12 meseci posecivali 6 odabranih do-
macinstava iz uzorka, analizirajuci njihovo ponasanje

u kontekstu donosenja odluke o izboru namirnica za
konzumaciju u domacinstvu, nabavke tih namirni-
ca, pripremi hrane, konzumiranju hrane i odlaganju
ostataka hrane. Osnovne karakteristike domacinstva
iz uzorka date su u tabeli 1.

Istrazivaci su u periodu posmatranja ucinili po 3
posete svakom od 6 odabranih domacinstava u traja-
nju od oko $est sati, tokom kojih su se aktivno ukljuci-
li u svaku od pomenutih aktivnosti, ponasajuci se kao
¢lanovi konkretnog domacinstva. Tokom prve posete
na prolece 2017. godine, istrazivaci su kroz usmereni
(vodeni)razgovor upoznali ¢lanove domacinstva, nji-
hove stavove o ishrani generalno i obrasce ponasanja
u pripremi i konzumiranju obroka, a zatim provodili
dan s njima u uobicajenim svakodnevnim aktivnosti-
ma: odlazili u kupovinu, obradivali namirnice, pripre-
mali hranu, rucavali, rasklanjali ostatke hrane i kroz
razgovor nastojali da ustanove $ta je uzrok uocenih
obrazaca ponasanja. Tokom prve posete, ispitanicima
su fizi¢ki pokazana tri proizvoda koja su na svom pa-
kovanju imala oznaku organskog porekla: med, sok i
jogurt; pa je to sluzilo kao pocetna tacka u daljem ra-
zvoju diskusije na temu organskih proizvoda.

Drugi susret je organizovan na jesen 2017. godine
kao posete mestima kupovine proizvoda koji se konzu-
miraju u domacinstvima, kao $to su sajam prehrambe-
nih proizvoda u Beogradu (2 domacinstva), zelena pija-
ca i supermarketi u Para¢inu (2 domacinstva) i Vrbasu
(2 domacinstva). Treci susret sa ispitanicima ponovo je
obavljen u domovima, a istrazivaci su najpre zajedno
sa njima analizirali beleske, fotografije i video snimke,
a potom ponovo imali priliku da zajedno ucestvuju u
nekim domacdim aktivnostima. Ispitanici su tokom pe-
rioda trajanja istrazivanja zamoljeni da prave beleske,
prikupljaju fotografije i video snimke o razli¢itim situa-
cijama nabavke, pripreme i konzumacije hrane kako bi
istrazivaci mogli kasnije da ih analiziraju.

Kako je fokus istrazivanja bio na ponasanju u vezi
sa oznakama o organskoj proizvodnji, paznja je tokom
poseta i analize prikupljenog materijala prevashodno
bila usmerena na spremnost da se na konkretnom
proizvodu potraze oznake o organskom poreklu, te da
se one procitaju i analiziraju. Posmatran je i analiziran
njihov uticaj na donosenje odluka o kupovini i kon-
zumaciji.

Materijal prikupljen u postupku etnografskog istra-
zivanja (transkripti razgovora, fotografije i video mate-
rijal) kori$c¢en je za kvalitativou analizu, dok su izjave
ispitanika iz transkripta razgovora analizirane i kvan-
titativno, primenom kvantitativne analize sadrzaja uz
pomo¢ softverskog paketa NVivo, prema proceduri
opisanoj u relevantnoj literaturi (Krippendorft, 2004).
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TABELA 1. Karakteristike domacinstava u uzorku

. . Domacinstvo | Domacinstvo | Domacinstvo | Domacinstvo | Domacéinstvo | Domacinstvo
Karakteristika 1 2 3 4 5 6

Lokacija i tip
naselja

Vrbas - centar

Objekat u kojem Stan

stanuju
Opis porodice
(pol i godine u
zagradi)

Zaposlenost

Obrazovanje

Nivo prihoda

Uloge u
domacinstvu

Roditelji (zena,
40 i muskarac,
39) i deca
(Cerka, 14, sin,
12).

Zaposleni u
sopstvenoj
kompaniji

Oba roditelja
imaju diplomu
srednje Skole
Znatno iznad
proseka

Majka je zadu-
Zena za kupovi-

Vrbas - ruralno
podrucje

Kuca sa veli-
kom bastom
Baka i deka
(64), samohra-
na majka (35) i
njeno dete (4).

Baka i deda
Su penzioneri,
majka je u rad-
nom statusu

Samohrana
majka ima dipl.
srednje Skole
Znatno nizi od
proseka

Majka je
odgovorna za

Beograd -
prigradsko
naselje
Stan

Roditelji (zena,
33 i muskarac,
35) sa dvoje
predskolske
dece

Poseduju lanac
prodavnica
zdrave hrane

Oboje imaju
fakultetsko
obrazovanje
Visi nivo od
proseka
Muz upravlja
preduzeéem

Beograd -
centar

Stan
Mladi bracni
par (muskarac,

35 Zena, 32),
bez dece

Zaposleni

Oboje imaju
magisterij

Prosecni

Podjednako
ucestvuju u

Paracin -
prigradsko
naselje

Kuca sa ma-
njom bastom
Baka (67),
bracni par
(muskarac,
49, Zena, 48
godina) i njihov
sin (24)
Muskarac i
Zena su za-
posleni, baka
prima penziju
(strana), sin
studira

Oba roditelja
imaju diplomu
srednje Skole
Prosecni

Kupovine
uglavnom obav-

Paracin -
centar

Kuca

Baka (61),
deka (64),
mladi bracni
par (Zena, 33,
muskarac 36) i
njihovo dete (6)
Baka i deka su
penzioneri, uz
obavljanje do-
punskog posla,
bracni par ne
radi

Svi imaju sred-
nju, osim sina
koji ima VSS
Nesto nizi od
proseka
Kupovine u
prodavnicama

nu i kuvanje. kupovinu, baka i ucestvuje u Kupovini hrane, lja Zzena (48), uglavnom obav-
i deda ucestvu- kupovini, dok je dok je supruga mada retko ku- lja baka, dok
ju u kuvanju supruga zadu- zaduzZena za puju u prodav- deka nabavlja
i prateéim Zena za brigu o kuvanje. nicama - samo sa lokalnih
aktivnostima deci, kuvanje i najosnovnije farmi
Ciséenje
Navike u Kupovina se Uzgajaju Imajuéi u vidu  Zive u stanu Porodica ziviu Svakodnevno
kupovini cesto vrsi razlicite vrste  porodic¢no pre- koji se nalazi u kuci sa bastom idu u nabavke
u manjim vocaipovréa  duzece, hranu centru gra- u kojoj uzgajaju (prodavnice
kolicinama u i proizvode Kupuju u vlasti- da, okruzen razlicite vrste i pijaca), a
okolnim super- raznovrsnu hra- toj prodavnici  velikim brojem povréaineke  kupuju u ve¢im
marketima nu (dZzemovi, i alternativnim  supermarketa vrste peradi kolicinama i sa
sokovi, salate), kanalima za i prodavnica (pilici, Curke), a lokalnih farmi
a ostalo kupuju hranu i preferiraju ostalo kupuju  (med, meso,
u lokalnim ucestale kupo- u lokalnim jaja, zimnica)
marketima i na vine u malim marketima,
farmama koli¢inama na pijaci i na
farmama
Napomene Status do- Status do- Broj ¢lanova
macinstva se  madinstva se  varira - sin je
menjao jer je menjao, jerje  otiao u Sved-
bra¢ni par do-  sin diplomirao  sku, da radi, a
bio dete krajem i preselio se supruga i dete
marta 2018. za stalnou idu u tromesec-
Beograd ne posete
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA
I DISKUSIJA

Kad je re¢ o oznakama generalno, ustanovljeno je da
su potros$aci relativno slabo upoznati sa razli¢itim vr-
stama tih oznaka (posebno se to odnosi na evropske i
medunarodne oznake), ali da u najve¢oj meri preovla-
dava svest upravo o oznakama organskog porekla. Ne
samo da je razvijena svest o oznakama o organskom
poreklu, ve¢ ispitanici pokazuju i visok nivo poverenja
u ono §to ta oznaka treba da im garantuje.

Kvantitativna analiza sadrzaja (NVivo Word Cloud,
slika 1) pokazala je da pojam organsko jedan od 25
najcesc¢e upotrebljavanih rec¢i od strane ispitanika u
razgovorima unutar domacinstava, kao i da se ta re¢
upotrebljava u kontekstu hrane generalno, jabuka (or-
ganske jabuke), 100% organsko i kupovine proizvoda
visokog kvaliteta (NVivo Word Tree, slika 2).

Mada je ustanovljeno da je svest o oznakama or-
ganskog kod ispitanika generalno vise nego kad je re¢
o nekim drugim oznakama, rezultati istrazivanja su
takode pokazali da je jedan broj njih na samom po-
¢etku smatrao da na njih u kupovini ne obraca zna-
¢ajnu paznju niti bi zbog njih dali prednost oznace-
nim proizvodima u odnosu na konvencionalne. Ipak,
tokom istrazivanja ustanovljeno je da u izvesnoj meri
dolazi do promene obrasca ponasanja, te da potrosaci
pocinju vie paznje da obracaju na oznake o organskoj
proizvodnji.

o ,Iranije sam znala i primecivala oznake hrane, ali
mogu da kazem da sam sada malo viSe upucena,

SLIKA 1. NVivo oblak najéesée spominjanih reci

NAPOMENA: domace, organsko, oznake su medu 25
najcescée koriséenih reci; oznaka, ukus i marka je medu 60
najcesce koriséenih reci

jer je ovo bilo edukativno. Ovo je neka vrsta edu-
kacije.“ (Domacinstvo 1)

« “Iskreno, nije se mnogo promenilo. Naravno da se
promenilo nekoliko dana neposredno posle istra-
zivanja (poseta) jer sam bila pod utiskom svim
nasih razgovora. Preispitivala sam svoje odgovore,
ali kratkoro¢no! Moje navike se nisu promenile”
(Domacinstvo 4)

U pogledu percepcije oznaka organskih proizvoda
moze se konstatovati da svest o njima vecinski posto-
ji, mada u pojedinim domacinstvima (ispodprose¢na
primanja, ruralno podruc¢je), ponekad jo$ uvek ne po-
stoji upoznatost sa ovim konceptom.

o Ispitivac: “To je inace univerzalna registrovana
oznaka za organske proizvode, to im je klju¢no
obelezje. Jel ste vidali ovu oznaku ranije?”, Ispita-
nik: “Ne?” ... Ispitivac: “A inace jel koristite nesto
od organskih proizvoda?”, Ispitanik: “Ne” (Doma-
¢instvo 2)

« Ispitiva¢: “Dali Vam je ova oznaka za organski
proizvod poznata, da li ste je ranije primecivali na
nekim drugim proizvodima?”, Ispitanik: “Ne, prvi
put je vidim.” (Domacinstvo 5; Domacinstvo 6)

Stavovi u pogledu verodostojnosti i korisnosti or-
ganskih oznaka su pomeSani, od blago negativnih
(ako skepti¢nost ocenjujemo kao negativan stav) do
onih krajnje pozitivnih.

» “Poenta je da to $to je organsko kod nas ne moze
sa sigurno$c¢u da se kaze da jeste. To mozda jeste
domace ali ve¢ina nema sertifikat. Po mom mislje-
nju, da li je organsko ili domace, tu nema velike
razlike, samo $to je jedno sertifikovano, a drugo
nije” (Domacinstvo 3)

o “Postujem ljude koji vode racuna oko ishrane,
ali za mene je ¢itava prica o zdravoj ishrani i deo
pomodarstva. U vezi sa tim ,,organic® i sli¢no, kad
vidim to napisano, mislim da ¢e me pre odbiti,
nego privucdi... Ne, nije mi poznata oznaka “or-
ganic”. Meni to ni$ta ne znaci, mozda zbog toga
nisam ni primec¢ivala” (Domacinstvo 4)

« “Da. Ako kaze 100% organsko, verujem da je
zaista tako, ili da je “bio” ako pise BIO” (Doma-
¢instvo 5)

Isto tako, treba uzeti u obzir i to da se u Srbiji or-
ganskim smatra sve ono $to dolazi iz prirode, poseb-
no kad je re¢ o ruralnim sredinama, ono $to dolazi sa
polja, od malih proizvodaca, a ne iz supermarketa, te
da potrosaci generalno nisu upoznati sa postupcima
sertifikacije i oznacavanja. U skladu s tim, prilikom
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odlucivanja o kupovini proizvoda za pripremu i kon- ¢ “A ima nekad da piSe i 100% organik $to ja ne

zumaciju u domacinstvima prednost se daje poreklu verujem. Mi imamo gore vocnjak, jabuke i §ljive.
(da su nabavljeni direktno od proizvodaca, po mogu¢- Ja pravim unuku kompot i on porucka i to mu je
stvu poznatih) u odnosu na oznaku kvaliteta. U prilog 100%, a i mi volimo kompote. Tako da pijemo i

tome govore sledece izjave:

o “Ne znaci da proizvod za koji nije napisano da je
organik nije ¢ak i boljeg kvaliteta, na pijaci kod
nas ima proizvoda koji su daleko bolji od uveze-
nih proizvoda u marketu kod kojih pise organik.
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veliku razliku u odnosu na jaja iz prodavnice (boja
zumanca, ¢ak i boja ljuske).” (Domacinstvo 3)
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sokove, ali vi$e volim da napravim? ... Ispitivac:
“To je registrovana oznaka za organski proizvod.
Sta mislite $ta to znaci?”), Ispitanik: “To su mozda
neprskane jabuke ili nesto i onda oni stave tako.”
(Domacinstvo 6)

Oni samo nisu sertifikovani... Ti ljudi koji nam Mozda upravo zbog nedovoljnog sagledavanja zna-
dostavljaju hranu imaju svoje koze, prave koziji ¢aja sertifikacije (i provere na proizvodu da li postoji
sir, imaju domaca jaja. Na primer, za jaja nisam ovakva oznaka), potrosaci ne vide barijeru u dostu-
sigurna da li su organska, ali sam stvarno videla pnosti ovih proizvoda.

« “Ima za dijabeticare i organsku hranu $tand u sva-
kom marketu. Na §ta god naletim da je organskog



porekla, odabra¢u ga. Mi se baziramo na brzom
spremanju i na sirovoj hrani” (Domacinstvo 1)

Kao posebno interesantan nalaz istrazivanja moze-
mo da istaknemo da ispitanici, sude¢i na osnovu onog
$to eksplicitno izjavljuju, ne obra¢aju mnogo paznje
na cenu, ve¢ proizvode biraju prema percipiranom
kvalitetu na koji ne mora nuzno da uti¢e postojanje
oznake.

o “Ne, ne gledam na cenu, ja kad kupujem uvek
gledam da bude 100% prirodno i da bude lepo.
Bas gledamo da kupimo $ta je kvalitetno, bar $to
se ti¢e hrane” (Domacinstvo 6)

« Nismo limitirani, nemamo finansijska ogranice-
nja. Mnogo polaZemo racuna o hrani. Gledamo da
kupujemo kvalitetno. Kupujemo organsku hranu.
Brasno recimo, mleko, sir, jogurt ... Ishrana nam
se bazira vi$e na mle¢nim proizvodima. Sava Ko-
vacevi¢ kozji sir organskog porekla koji je jako lep,
to kupujemo. Sta bih jos navela ... Sugeno voce.
(Domacinstvo 1)

Ipak, dok se u jednom broju domacinstava zaista
mogu uociti proizvodi viseg kvaliteta i sa oznakama
organske proizvodnje koji se koriste za pripremu hra-
ne, prilikom kupovnog ponasanja uoceno je da ispita-
nici itekako obracaju paznju na cenu, birajudi jeftinije
supstitute. Zbog toga izvodenje zakljucka o spremno-
sti lokalnih potrosaca da plate viSu cenu koju po pra-
vilu organski proizvodi imaju u odnosu na konvenci-
onalne zahteva dublje istrazivanje.

5. ZAKLJUCCI | PREPORUKE

Sprovedeno istrazivanje pruzilo je uvid u to kako po-
trosaci kupuju, pripremaju, konzumiraju i odlazu hra-
nu u domacinstvu. Razli¢it profil domacinstava i duzi
period posmatranja ponasanja ¢lanova, omogucio je
da se stekne uvid u kupovno ponasanje i odnos prema
hrani sa oznakom. To se narocito odnosi na organ-
ske proizvode. Sam pojam organske hrane izuzetno je
dobro prihvacen od strane svih ispitanika i uglavnom
ga povezuju sa zdravom hranom, ali i hranom koja
cenovno nije dostupna svima. Takode, kod vise ispita-
nika je utvrdeno da postoji razlika u percepciji samog
pojma organske hrane i oznake koja potvrduje ovo
svojstvo prehrambenih proizvoda. Dok neki poznaju
organske oznake i veruju im, ima i ispitanika koji nisu
dovoljno upoznati sa ozna¢avanjem proizvoda organ-
skog porekla, ili su pak upoznati, ali viSe poverenja
pridaju sopstvenoj proceni i nabaveci iz sigurnih izvora
(poput lokalnih farmi - poznatih malih proizvodaca).

Slabo razvijene $eme sertifikacije i oznacavanja
proizvoda sa organskim poreklom sigurno uti¢u na
nedovoljno (pre)poznavanje organskih proizvoda.
Uticaj brenda, ukoronjenih navika i stavova, te pri-
sustvo velikog broja oznaka razli¢itog tipa, uti¢u na
potrosace pri nabavci hrane. Stoga vecinski pozitivan
stav prema organskim proizvodima nije uvek pre-
tvoren u konkretno ponasanje, te je sigurno dug put
pred razli¢itim ucesnicima na trzistu (proizvodacima,
trgovinama, drzavi i njenim organima) u edukovanju
potrosaca o koristima i znacaju organske hrane, aliio
nacinu kako da potro$aci oznake prepoznaju i one im
budu vodi¢ prilikom kupovina.

Kratki kanali snabdevanja i poverenje koje se daje
lokalnim proizvodac¢ima narocito karakterisu doma-
¢instva iz manjih i ruralnih sredina. Preduzeca pred
sobom imaju jasan cilj da sa jedne strane ovladaju
proizvodnjom kvalitetnih sertifikovanih organskih
proizvoda, ali i da na pravi nacin te proizvode upa-
kuju u konkretnu marketindku ponudu, sa posebnim
osvrtom na marketinske komunikacije, koje, narocito
u pocetnoj fazi, moraju biti usmerene na edukaciju i
informisanje potro$aca. Pronalazenje lidera misljenja
je, kao i kod drugih proizvoda koji tek ulaze na trzi-
$te, i ovde jako bitno. Potrosacka socijalizacija, koja
velikim delom pociva na porodici, sigurno ¢e, u situ-
aciji kada postoje prosveceni ¢lanovi, uticati i na dru-
ge da organske proizvode kupuju i koriste. Narocito
je primetno da srednja generacija (roditelji sa decom
predskolskog i $kolskog uzrasta), viSeg nivoa prihoda
i obrazovanja, mnogo vise polaze na oznake i organ-
sko poreklo proizvoda.

Etnografsko istrazivanje opisano u ovom radu u fo-
kusu je imalo tek $est porodica. To je ujedno i glavno
ogranicenje istrazivanja, koje se pre moze smatrati ek-
sploratornim, nego zaklju¢nim. Shodno navedenom,
treba proveriti na ve¢em uzorku domacinstava, u du-
zem vremenskom periodu posmatranja, percepcije,
stavove i ponasanje njihovih ¢lanova, kada su u pita-
nju organski prehrambeni proizvodi. Konkretno istra-
zivanje je u fokusu imalo samo potrosace. Intervjui sa
poljoprivrednicima, proizvodacima i trgovcima, kao
i predstavnicima nadleznih drzavnih organizacija i
stru¢nih i nau¢nih ustanova, sigurno bi dali potpuniju
sliku o celokupnom lancu snabdevanja kada su u pita-
nju organski proizvodi. Jo$ jedno ogranicenje istrazi-
vanja je to je fokusirano na Srbiju, te stoga i rezultate
treba vezati za ovo podrucje. Uporedivanje sa drugim,
sli¢nim istrazivanjima, pomoglo bi boljem shvatanju
ponasanja domacinstava i njihovih ¢lanova, kao i ce-
lokupnog trzista organske hrane i trendova na njemu.
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Sva navedena ogranicenja ujedno su i osnove za
pripremu i sprovodenje nekih budu¢ih istrazivanja, a
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ucesnika na trzistu i utvrdile $ire zakonomernosti.
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Abstract:

Consumers‘ Perception of Organic Food
Products and Organic Labels in Serbia

Jelena Filipovi¢, Sasa Veljkovi¢, Galjina Ognjanov

The relevance of the market of the organic products is
constantly on the rise, however, consumers’ awareness on
this matter is still understudied. Aiming to bridge this gap,
we conducted ethnographic research within 6 households
in three different locations in a period of 12 months. The
sample units have been selected as multi-person house-
holds in accordance with previously set criteria, including
age, gender, geographic and socio-economic character-
istics. Qualitative analysis as well as quantitative content
analysis using N'Vivo software package have shown that
organic has been among the most frequently mentioned
words in the context of food labels, and it has been mostly
taken into consideration when speaking about diary, fruit

and meat products. The informants have shown high level
of trust in organic labels. In line with that, we further dis-
cuss the importance of customer awareness with regard to
labeling organic food products as well as positive attitudes
toward labels in general, their readiness to read the labels,
trust in labels and pay a higher prices when comparing
with the conventional food products. Finnaly, we provide
managerial implication of our findings and recommenda-
tions for further research.

Key words: organic products, label, ethnographic research,
consumers’ perception and attitudes, marketing communica-
tions
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