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1. UVOD
Tržište hrane menja se sa razvojem novih navika u potrošnji hrane (on-
lajn kupovina, beskontaktna isporuka hrane), povećanjem društvenih 
očekivanja potrošača (poštovanje životne sredine, potrošnja lokalnih 
namirnica i smanjenje ambalažnog otpada), kao i porastom svesti o uti-
caju hrane na ljudsko zdravlje (Le Douarin, 2019, p. 63). Pandemija CO-
VID-19 je samo ubrzala evidentne promene na tržištu hrane i stvorila 
uslove za još veći rast organskog tržišta. U svetlu takvih okolnosti tržište 
organske hrane od zapuštene tržišne niše postaje glavno tržište. 

Globalna prodaja organske hrane i pića dostigla je vrednost od 106,4 
milijardi evra u 2019. godini. Zemlje sa najvećim organskim tržištima 
su SAD (44,7 milijardi evra), Nemačka (12,0 milijardi evra) i Francuska 
(11,3 milijardi evra). Sa 13,4% Francuska pokazuje najviši rast organskog 
tržišta, a dvocifren rast je još ostvaren na tržištima Estonije (13,0%) i Bel-
gije (11,6%). Pouzdan pokazatelj razvijenosti tržišta organske hrane je i 
godišnja potrošnja po stanovniku. Prema tom pokazatelju, najvećim po-
trošačima organske hrane u svetu smatraju se stanovnici Danske i Švaj-
carske sa per-kapita potrošnjom od 344 evra odnosno 338 evra. Danska 
ima najveći tržišni udeo organskih proizvoda u odnosu na ukupno trži-
šte (12,1%) i prva je zemlja koja je prešla granicu od 10% (FiBL, 2021a). 
U Kopenhagenu, glavnom gradu Danske, organski sastojci činili su 88% 
sastojaka u obrocima koji se služe u 1.000 gradskih javnih škola. Zemlje 
Evropske unije (EU) pružaju snažnu podršku razvoju proizvodnje i po-
trošnje organske hrane i kao jedan od ciljeva postavljaju da 25% od uku-
pnih poljoprivrednih površina bude pod organskom poljoprivrednom 
proizvodnjom do 2030. godine. Austrija je već ostvarila ovaj cilj sa 26,1% 
organskog poljoprivrednog zemljišta, dok su još dve članice EU, Estoni-
ja (22,3%) i Švedska (20,4%), veoma blizu ostvarenju istog (Willer et al, 
2021). 

Organska poljoprivredna proizvodnja u Srbiji se značajno razvijala u 
prethodnih 10 godina. U tom periodu su ukupne površine pod organ-
skom proizvodnjom uvećane za 263%, sa 5.855ha u 2010. na 21.265ha u 
2019. godini. Međutim, udeo površina pod organskom proizvodnjom u 
odnosu na ukupno korišćeno poljoprivredno zemljište je još uvek mali 

Apstrakt:  Iako mlađi potrošači imaju 
pozitivne stavove prema organskoj hrani, 
mali broj njih redovno kupuje ove proizvo-
de. Jedan od razloga za to može biti zna-
čajno viša cena organskih prehrambenih 
proizvoda u poređenju sa cenom kores-
pondirajućih konvencionalnih proizvoda. 
Stoga je cilj ovog rada proceniti u kojoj 
meri su potrošači generacije Z spremni da 
plate premijsku cenu za organsku hranu i 
identifikovati socio-demografske faktore 
koji utiču na njihovu spremnost plaćanja. 
Istraživanje je sprovedeno na uzorku od 
213 studenata u Republici Srbiji, tržištu 
organske hrane u nastajanju, korišćenjem 
strukturiranog upitnika. Rezultati istraživa-
nja pokazuju da bi više od 2/3 responde-
nata koji kupuju organsku hranu platilo od 
1-40% više za organsku hranu u odnosu 
na cenu konvencionalno proizvedene hra-
ne. Samo 8% respondenata nije spremno 
da plati više za organske prehrambene 
proizvode. Hi-kvadrat testom nezavisnosti 
ispitan je odnos između socio-demo-
grafskih karakteristika respondenata i 
njihove spremnosti da plate i tom prilikom 
je utvrđeno da manja domaćinstva (1-3 
člana) kao i domaćinstva koja žive u ve-
ćim gradovima pokazuju veću spremnost 
da plate premijsku cenu za organsku 
hranu. Informacije do kojih se došlo na 
osnovu sprovedenog istraživanja mogu 
pomoći proizvođačima i maloprodavcima 
organskih proizvoda u kreiranju efikasne 
strategije cena i strategije marketing 
komuniciranja. 

Ključne reči:  organska hrana, 
premijska cena, spremnost da se plati, 
generacija Z, Republika Srbija
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i iznosi 0,61%. Paralelno sa širenjem organskih po-
vršina kontinuirano se povećavao i broj organskih 
proizvođača i prerađivača. U 2019. godini sertifikova-
nom organskom proizvodnjom u Srbiji bavilo se 6.261 
proizvođača, od čega 534 nosilaca sertifikata i 5.727 
kooperanata, dok se preradom organskih proizvoda 
bavilo 123 operatera. Gotovo 80% vrednosti domaće 
organske proizvodnje se izvozi uglavnom na tržište 
zemalja EU (Simić, 2020; FiBL, 2021b). 

Nastavak rasta poljoprivrednog zemljišta pod or-
ganskom proizvodnjom u Srbiji je više odgovor na ra-
stuće interesovanje potrošača na evropskim tržištima 
nego na domaću tražnju koja je i dalje veoma niska. 
Per-kapita godišnja potrošnja organske hrane u Sr-
biji je procenjena oko 5 dolara, što je znatno manje 
od prosečne potrošnje evropskog potrošača (56 evra) 
(Willer & Lernoud 2014; Willer et al., 2021). Razlozi 
za nizak nivo domaće potrošnje su trostruki: (1) slaba 
informisanost i nizak nivo znanja o organskim proi-
zvodima, njihovim benefitima i razlikama u odnosu 
na konvencionalne proizvode (Vehapi & Dolićanin, 
2016; Filipović, Veljković & Ognjanov, 2021); (2) mala 
kupovna moć potrošača (Vlahović & Šojić, 2016); i 
(3) visoka premijska cena koju je potrebno platiti za 
organsku hranu (Čendić & Zarić, 2019). Krystallis 
& Chryssohoidis (2005, p. 323) ističu da „premijska 
cena, višak cene plaćene preko i iznad fer cene koja 
je opravdana pravom vrednošću proizvoda, može biti 
indikator tražnje potrošača za proizvodima“. Visoki 
troškovi proizvodnje i maloprodajne marže zajedno 
mogu rezultirati u višim cenama nego što su potrošači 
spremni da plate za organsku hranu. U teoriji potro-
šači izražavaju preferencije prema organskoj hrani, 
ali u praksi oni često nisu spremni da plate premijsku 
cenu za ove proizvode (Van Doorn & Verhoef, 2015, 
p. 167). 

Mladi ljudi su više zainteresovani za kupovinu or-
ganskih proizvoda od starijih generacija (Le Douarin, 
2019, p. 63). Perito et al. (2020) identifikuju pozitivnu 
vezu između pripadnika generacije Z i kupovine or-
ganske hrane. Motivacija za kupovinu organske hrane 
na tržištu generacije Z vođena je kvalitetom i brigom 
za zdravlje, ali i altruističkim vrednostima kao što su 
zaštita životne sredine, dobrobit životinja i podrška 
lokalnim farmerima (Vehapi & Mitić, 2021; Brummer 
& Zander, 2020). Generacija Z, osobe rođene 1995. 
godine ili kasnije, imaju više znanja o održivom na-
činu života i pokazuju veću brigu za zdravlje i zaštitu 
životne sredine pri izboru hrane u odnosu na pret-
hodne generacije (Su et al., 2019). Međutim, glavna 
razlika između generacije Z i ostalih starosnih grupa 
je ta što potrošači generacije Z mnogo više obraćaju 

pažnju na cenu prilikom izbora hrane (FSA, 2020). 
Pripadnici ove generacijske kohorte prilično vode ra-
čuna o potrošnji novca u procesu kupovine i pre od-
luke o kupovini sprovode istraživanja o proizvodima 
da bi identifikovali najbolju opciju i vrednost za svoj 
novac (Vieira et al., p. 3). Stoga je namera autora da se 
ispita koliko su potrošači generacije Z osetljivi na višu 
cenu organske hrane. Bolje razumevanje ponašanja 
mlađih potrošača i njihove spremnosti da plate pre-
mijsku cenu za organsku hranu pomoći će proizvođa-
čima i maloprodavcima u kreiranju efikasne strategije 
cena i povećanju prodaje organskih prehrambenih 
proizvoda na ovom tržišnom segmentu. 

2. PREGLED LITERATURE
Lakoća procesiranja cena kroz upoređivanje cena 
alternativnih proizvoda je jedan od najvažnijih po-
kretača kupovnih intencija (Zielke, 2010). Potrošači 
percipiraju da je organska hrana skuplja od upore-
dive konvencionalne hrane (Magnusson et al., 2001; 
Chinnici et al., 2002; Zapeda, 2006; Hamzaoui Essou-
ssi & Zahaf, 2009; Yin et al., 2010). Kupci ali i oni koji 
ne kupuju organsku hranu smatraju da su više cene 
organskih proizvoda opravdane i na ove cene gledaju 
kao na troškove investiranja u dobro zdravlje (Aryal 
et al., 2009). Ipak, potrošači bi kupovali više organ-
skih proizvoda ako bi oni koštali manje nego što sada 
koštaju (Radman, 2005). Cene organske hrane zna-
čajno variraju u zavisnosti od zemlje, vrste organskog 
proizvoda i dužine lanca snabdevanja. Fotopoulos & 
Krystallis (2002, p. 732) identifikuju relevantne pre-
mijske cene koje potrošači plaćaju za različite kate-
gorije organskih prehrambenih proizvoda na grčkom 
tržištu: +50-100% za povrće, +25-50% za voće, +25-
50% za ulje/maslinovo ulje i +20-60% za vina. Zna-
čajne cenovne razlike prisutne su i unutar određenih 
grupa organskih proizvoda. Na tržištu SAD premijske 
cene za voće variraju od manje od 20% (grožđe i po-
morandža) do preko 42% (jagode). Za povrće premij-
ske cene su rangirane od 15% (paradajz, šargarepa) 
do 60% (krompir) (Lin et al., 2008). Istražujući tržište 
Srbije, Simić (2020) tvrdi da su u maloprodajnim tr-
govinskim lancima najniže cene organske hrane, koje 
su u proseku od 10-40% niže u odnosu na cene koje 
proizvođači ostvaruju na zelenim pijacama i direk-
tnom prodajom.

Kao i cene organske hrane tako i spremnost da se 
plati za organsku hranu zavisi od zemlje i vrste pro-
izvoda. Potrošači dve španske regije spremni su da 
plate višu premijsku cenu za meso, voće i povrće su-
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gerišući da su za njih organski atributi važniji u sve-
žim i kvarljivim proizvodima, ili ih je bar lakše iden-
tifikovati u takvim proizvodima (Gil et al., 2000). Na 
grčkom tržištu je premijska cena koju su potrošači 
spremni da plate za vino od organskog grožđa skoro 
dva puta veća od cene koju bi platili za druge organ-
ske proizvode (hleb, maslinovo ulje i sl.) (Krystallis et 
al., 2006). U Hrvatskoj su potrošači spremni da plate 
od 11-16% više za određene vrste organske hrane kao 
što su jabuke, krastavac, krompir, jaja i mleko (Stefa-
nić et al., 2001). Pellegrini & Farinelo (2009) proce-
njuju da su italijanski potrošači spremni da plate od 
20-40% višu cenu za organska jaja i keks u odnosu na 
cenu korespondirajućih konvencionalnih proizvoda. 
Nekoliko studija ocenjuje spremnost da se plati više 
za određene kategorije organske hrane u odnosu na 
korespondirajuće lokalne proizvode. Rezultati istraži-
vanja sprovedenog u Srbiji pokazuju da su potrošači 
spremni da plate više za organski med nego za lokalni 
med (Vapa-Tankosić et al., 2020). Potrošači iz Domi-
nikanske Republike su takođe spremni da plate višu 
cenu za organske u odnosu na lokalno uzgajane proi-
zvode (Boys et al., 2014). 

Generalno su potrošači spremni da plate više za or-
gansku hranu. Brojne studije potvrđuju da su potroša-
či spremni da plate do 20% više za organsku hranu u 
odnosu na konvencionalnu hranu (Hutchins & Gree-
nhalgh, 1997; O’ Donovan & McCarthy, 2002; Bocca-
letti & Nardella, 2000; Cicia et al., 2002; Du Toit & 
Crafford, 2003; Radman, 2005; Gunduz & Bayramo-
glu, 2011; Vehapi, 2015). Aryal et al. (2009) dokazuju 

da 59% potrošača nije spremno da plati više od 10% 
za bilo koji organski proizvod, dok Bonti-Ankomah & 
Yiridoe (2006) sugerišu da većina potrošača nije spre-
mna da plati premijsku cenu višu od 10-20%. Potroša-
či u Kosta Riki postavljaju limit od 20% u vezi sa pre-
mijskom cenom koju su spremni da plate za organske 
proizvode (Aguirre, 2007). Do sličnih nalaza dolaze 
Akbari & Asadi (2008) u Iranu prema kojima većina 
potrošača nije spremna da plati premijsku cenu višu 
od 26%. Nekoliko studija nalazi nešto veću premijsku 
cenu do 30% koju su potrošači spremni da plate za 
organsku hranu (Budak et al., 2005; Soares et al., 2008; 
Linder et al., 2010). Krystallis & Chryssohoidis (2005) 
dolaze do prosečnog procenta potrošača od 37,2% 
koji su spremni da plate 30% više, dok je u proseku 
9% potrošača spremno da plati 45% iznad standardne 
cene za većinu kategorija organske hrane. Coulibaly 
et al. (2011) ukazuju da su potrošači spremni da plate 
premijsku cenu višu od 50% za povrće bez sintetičkih 
pesticida. Pojedini autori zaključuju da ankete gene-
ralno potcenjuju realnu spremnost potrošača da plate 
za organsku hranu (Krystallis & Chryssohoidis, 2005, 
p. 325). Na maloprodajnom tržištu, potrošači često 
plaćaju premijsku cenu do 300% za kupovinu organ-
skih prehrambenih proizvoda (tabela 1).

Na spremnost da se plati za organsku hranu najve-
ći uticaj imaju socio-demografske karakteristike i fre-
kvencija kupovine. Zajednički nalazi otkrivaju poziti-
van uticaj većeg prihoda i višeg nivoa obrazovanja na 
spremnost plaćanja više cene ovih proizvoda (Budak 
et al., 2005; Charatsari & Tzimitra-Kalogianni, 2007; 

Tabela 1.  Pregled prosečnih cena odabranih organskih biljnih proizvoda u odnosu na konvencionalne proizvode

Proizvod Količina
Prosečna cena 

konvencionalnog 
proizvoda na pijaci (din.)

Prosečna cena 
organskog proizvoda 

na pijaci (din.)
Razlika u ceni

Salata veza 60 120 100%
Paradajz kg 100 300 200%
Krompir kg 80 200 150%
Bundeva kg 100 300 200%
Šargarepa kg 100 200 100%
Beli luk kg 400 1600 300%
Pasulj 500gr 175 350 100%
Breskva kg 100 250 150%
Lubenica kg 50 100 100%
Šljiva kg 50 200 300%
Smokva kg 200 400 100%
Jabuka kg 80 250 213%
Kruška kg 150 300 100%

Izvor:  Simić (2020), pp. 74-75
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Haghiri et al., 2009; Disegna et al., 2009; Coulibaly et 
al. 2011; Gunduz & Bayramoglu, 2011). Obrazovaniji 
pojedinci sa većim prihodom i oni koji žive u razvi-
jenim gradovima verovatnije je da će pokazati veću 
spremnost da plate premijsku cenu za organsko voće 
(Wang et al., 2011). Prema Loureiro & Hine (2002) 
starost potrošača ima negativan uticaj na spremnost 
da se plati za organski krompir. Isti autori pokazuju da 
kako su ljudi stariji za godinu dana to su oni spremni 
da plate 0,16 centi manje za svaki kilogram organskog 
krompira. Urena et al (2008) sugerišu da spremnost 
da se prihvati viša cena organske hrane zavisi od pola 
i frekvencije kupovine. Oni naglašavaju da su muš-
karci i regularni potrošači skloniji da plate višu cenu 
za ove proizvode. Govindsamy & Italia (1999) ukazu-
ju da žene, oni sa višim godišnjim prihodom, mlađi 
pojedinci i oni koji obično ili uvek kupuju organske 
proizvode spremniji su da plate premijsku cenu. Ve-
ličina porodice ima negativan i značajan efekat na 
spremnost da se plati za organsku hranu (Du Toit & 
Crafford, 2003). Verovatnoća da će potrošači plati-
ti premijsku cenu za organsku hranu se smanjuje za 
8% za svakog dodatnog člana domaćinstva, jer manja 
domaćinstva imaju niže prosečne rashode u odnosu 
na veća domaćinstva (Govindsamy & Italia, 1999). 
Prisustvo dece mlađe od 18 godina u domaćinstvu ta-
kođe pozitivno utiče na spremnost potrošača da plate 
više za organske prehrambene proizvode (Bernard & 
Gifford, 2006). Pored toga, domaćinstva sa najmanje 
jednim članom sa nutritivnim i zdravstvenim proble-
mom spremna su da plate premijsku cenu. Bračni sta-
tus je značajno ali negativno povezan sa spremnošću 
potrošača da plate za organske proizvode (Boys et al., 
2014). Pojedinci koji su u braku imaju dodatne finan-
sijske obaveze čime se smanjuje raspoloživ dohodak 
iz kog se finansira kupovina organskih proizvoda. U 
pogledu frekvencije kupovine, Haghiri et al. (2009) 
zaključuju da potrošači koji obično kupuju organsko 
voće i povrće su spremniji da plate premijsku cenu od 
najmanje 10% za organske proizvode u poređenju sa 
ispitanicima koji prvenstveno kupuju konvencionalno 
voće i povrće. Prema Botonaki et al. (2006) spremniji 
da plate premiju za kupovinu organske hrane su regu-
larni kupci organskih proizvoda i oni koji često kon-
zumiraju voće i povrće.

Od ostalih faktora na spremnost da se plati za or-
gansku hranu utiču još znanje o organskoj hrani, ra-
zličite šeme organske sertifikacije i vremenski faktor. 
Mesías Díaz et al. (2012) zaključuju da nivo znanja o 
organskim proizvodima pozitivno utiče na spremnost 
da se plati viša cena za ove proizvode. Rezultati istra-
živanja sprovedenog u šest evropskih zemalja (Češka, 

Danska, Nemačka, Italija, Švajcarska i Velika Britani-
ja) pokazuju da se premijska cena koju su potrošači 
spremni da plate značajno razlikovala između testira-
nih logotipa. Najviše premijske cene zabeležene su za 
logotipe koji su bili dobro poznati i kojima potrošači 
veruju (Janssen & Hamm, 2012). Van Loo et al. (2011) 
nalaze da potrošači više veruju organskoj oznaci ame-
ričkog ministarstva poljoprivrede (USDA) nego op-
štim organskim oznakama i shodno tome spremni su 
da plate više za USDA oznaku. Nivo premijske cene 
koji su potrošači spremni da plate povećava se tokom 
vremena. To potvrđuju rezultati istraživanja sprove-
denog od strane Aguirre González (2009) u Kosta 
Riki koji jasno pokazuju da je prosečna premijska 
cena koju su ljudi spremni da plate porasla u periodu 
između 1999/2000 i 2007/2008, sa nivoa od 5,86% na 
25,1%.

Nekoliko studija dokazuje da se procenat potro-
šača koji su spremni da plate smanjuje sa porastom 
premijske cene organske hrane (Wandel & Bugge, 
1997; Wier & Calverley, 2002; Akbari & Asadi, 2010). 
To znači da je tražnja za organskom hranom cenovno 
elastična. Cenovna elastičnost tražnje ispitivana je u 
kategoriji organskog mleka i tom prilikom je utvđeno 
da se tražnja za organskim mlekom smanjuje sa po-
većanjem njegove cene (Jones & Rosen, 2008; Alviola 
& Capps, 2010). Alviola & Capps (2010) kvantifikuju 
ovaj odnos i otkrivaju da povećanje cene za 1% vodi 
smanjenju tražnje za 2%. Oni takođe računaju unakr-
snu elastičnost tražnje i predviđaju povećanje prodaje 
organskog mleka od 0,7%, ako se cena konvencional-
nog mleka poveća za 1%. Wier et al. (2001) otkrivaju 
da je tražnja za organskom hranom osetljivija na pro-
mene sopstvenih cena od tražnje za konvencionalnom 
hranom. Cenovna elastičnost tražnje ustanovljena je i 
na organskom tržištu Srbije (Vehapi, 2015). 

3. METODOLOGIJA ISTRAŽIVANJA
Budući da su pripadnici generacije Z više obavešte-
ni, edukovani i zainteresovani za kvalitetnu organsku 
hranu ali istovremeno vođeni cenom kada kupuju 
prehrambene proizvode, osnovni cilj istraživanja je 
da se proceni stepen spremnosti generacije Z da plate 
višu cenu za organsku hranu na tržištu Srbije. U rea-
lizaciji ovako postavljenog cilja pošlo se od sledećih 
istraživačkih pitanja:

1)	 Koliko su potrošači generacije Z spremni da plate 
više za organske prehrambene proizvode u odnosu 
na korespondirajuće konvencionalne proizvode?
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2)	 Da li se procenat kupaca koji su spremni da plate 
smanjuje sa povećanjem premijske cene? Može 
li se tražnja za organskom hranom na domaćem 
tržištu generacije Z smatrati visoko cenovno ela-
stičnom?

3)	 Da li spremnost mlađih potrošača da plate za 
organsku hranu zavisi od socio-demografskih 
faktora? Da li su potrošači sa većim mesečnim 
prihodom domaćinstva spremni da plate višu 
premijsku cenu za organsku hranu?

Spremnost da se plati odnosi se na „cenu koju je 
potrošač spreman da plati da bi kupio organski ume-
sto konvencionalnog proizvoda“ (Charatsari & Tzi-
mitra-Kalogianni, 2007, p. 23). Najčešće korišćen 
format upitnika za merenje spremnosti da se plati za 
organske proizvode je format platne kartice (Bocca-
letti & Nardella, 2000; Budak et al., 2005; Krystallis 
& Chryssohoidis, 2005; Gunduz & Bayramoglu, 2011; 

Diaz et al., 2012; Ogbeide et al., 2015; Vapa-Tankosić 
et al., 2020). Metod platne kartice smatra se odgova-
rajućim zbog svoje jednostavnosti i zbog toga što u 
osnovi neinformisanim pojedincima pruža detaljan 
izbor među unapred definisanim rasponima premij-
skih cena. Ovom metodom se od ispitanika traži da 
izaberu iznos koji su spremni da plate sa liste mogućih 
plaćanja, bilo u apsolutnom smislu bilo kao procenat 
cene (Boccaletti & Nardella, 2000, p. 299). U ovom 
istraživanju korišćen je metod platne kartice sa sedam 
klasa premijske cene: 1) 0% (cena organske hrane 
identična ceni konvencionalne hrane); 2) do +20%; 3) 
+20-40%; 4) +40-60%; 5) +60-80%; 6) +80-100%; i 7) 
više od +100%. Od respondenata je zatim zatraženo 
da izaberu maksimalnu premijsku cenu koju su spre-
mni da plate za organsku hranu kako bi se utvrdilo 
da li tražnja opada sa porastom cene. Ovaj pristup je 
primenjiv na organsko tržište Srbije jer je ovo tržište 

Tabela 2.  Socio-demografske karakteristike respondenata

Karakteristike respondenata
Broj 

respondenata
% 

respondenata

Ukupno 213 100%

Pol
Ženski 146 68,5
Muški 67 31,5

Mesto prebivališta

Veliki grad 77 36,2
Pregrađe ili periferija velikog grada 37 17,4
Grad srednje ili manje veličine 72 33,8
Selo 27 12,7

Mesečni neto prihod domaćinstva (rsd)

Bez prihoda 4 1,9
1-50.000 rsd 34 16,0
50.001 - 100.000 rsd 79 37,1
100.001 - 150.000 rsd 55 25,8
150.001 - 200.000 rsd 24 11,3
Više od 200.000 rsd 17 8,0

Ukupan broj članova domaćinstva

Jednočlano domaćinstvo 3 1,4
Dvočlano domaćinstvo 15 7,0
Tročlano domaćinstvo 33 15,5
Četvoročlano domaćinstvo 83 39,0
Petočlano domaćinstvo 48 22,5
Šest i više članova domaćinstva 31 14,5

Broj dece do 12 godina u domaćinstvu

Bez dece 188 88,3
Jedno dete 17 8,0
Dvoje dece 4 1,9
Troje dece 3 1,4
Četvoro i više dece 1 0,5

Najmanje jedan član domaćinstva sa 
hroničnom bolešću

Da 108 50,7
Ne 105 49,3

Izvor:  Autori
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još uvek nedovoljno razvijeno sa slabom dostupnošću 
organskih proizvoda u maloprodajnim objektima (Gil 
et al. 2000; Rodriguez et al., 2008).

Sa ciljem da se istraži spremnost mlađih potrošača 
da plate premijsku cenu za organsku hranu sprovede-
no je primarno istraživanje. Istraživanje je sprovede-
no putem lične ankete, korišćenjem strukturiranog 
upitnika. Upitnik je podeljen na dva dela. Prvi deo 
obuhvatio je pet pitanja koja se odnose na socio-de-
mografske karakteristike ispitanika kao što su: pol, 
mesečni prihod domaćinstva, veličina domaćinstva, 
broj dece do 12 godina u domaćinstvu i postojanje 
najmanje jednog člana domaćinstva sa hroničnom 
bolešću. U drugom delu upitnika ispitana je spre-
mnost da se plati viša cena za organsku hranu preko 
cene konvencionalne hrane korišćenjem sedmostepe-
ne skale (0%; do 20%; 20-40%; 40-60%; 60-80%; 80-
100%; >100%). Uslov za učešće u ovom pitanju je da su 
respondenti upoznati i da kupuju organske prehram-
bene proizvode (n=187). Anketa je sprovedena tokom 
2019. godine, na uzorku od 213 ispitanika, pripadnika 
generacije Z. Uzorak su činili studenti treće i četvrte 
godine sa tri univerziteta u Srbiji. Tabela 2 prikazuje 
socio-demografsku strukturu uzorka. Većinu uzorka 
čine pripadnice ženskog pola, što nije iznenađujuće, 
jer su žene i dalje glavni donosioci odluka o kupovini 
hrane u srpskim domaćinstvima. Za proveru istraži-
vačkih pitanja korišćeni su odgovarajući metodi stati-
stičke analize koji obuhvataju deskriptivnu statistiku i 
Hi-kvadrat test nezavisnosti. 

4. REZULTATI I DISKUSIJA
Rezultati istraživanja pokazuju da je 39,6% respon-
denata spremno da plati do 20% višu cenu za organ-
sku hranu, 34,8% respondenata spremno je da plati 
od 21-40% višu cenu, 12,3% respondenata spremno 
je da plati od 41-60% višu cenu, 4,8% respondenata 
spremno je da plati od 61-80% višu cenu, dok je samo 
0,5% respondenata spremno da plati više od 100% višu 
cenu za organsku hranu u odnosu na cenu konvenci-
onalne hrane. Tačno 8% respondenata nije spremno 
da plati više za organku hranu preko cene konvenci-
onalne hrane (Slika 1). Ovi rezultati korespondiraju 
sa predhodnim istraživanjima sprovedenim u Srbiji 
prema kojima je većina potrošača izjavila da je spre-
mna da plati do 20% višu cenu za organske proizvode 
(Vehapi, 2015; Vlahović & Šojić, 2016; Vapa Tankosić 
et al., 2018). Slika 1 jasno pokazuje da kupovne name-
re imaju tendenciju da fluktuiraju, odnosno smanjuje 
se paralelno sa povećanjem premijske cene organske 
hrane. To znači da je tražnja za organskom hranom na 
tržištu generacije Z u Srbiji visoko cenovno elastična. 
Mogući razlozi zbog kojih su pripadnici ove genera-
cijske kohorte visoko osetljivi na rast cene organskih 
proizvoda sadržani su u činjenici da visina mesečnog 
budžeta studenata uglavnom zavisi od novca koji im 
obezbeđuju roditelji, kao i da se većina studenata hra-
ni u studentskim menzama gde je hrana znatno jefti-
nija. Cenovna elastičnost tražnje za različitim vrstama 
organske hrane identifikovana je i na drugim naci-

Slika 1.  Spremnost da se 
plati za organsku hranu
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onalnim tržištima (Jones & Rosen, 2008; Lin et al., 
2009; Alviola & Capps, 2010; Greenway et al., 2011). 

Tabela 3.  Hi-kvadrat testovi nezavisnosti između socio-
demografskih karakteristika i spremnosti da se plati za 
organsku hranu

Spremnost 
da se plati

Pol
χ2 3,008
p 0,222

Mesto prebivališta
χ2 13,313
p 0,038*

Broj članova domaćinstva
χ2 12,386
p 0,015*

Broj dece do 12 godina u 
domaćinstvu

χ2 3,068
p 0,216

Mesečni prihod domaćinstva
χ2 2,681
p 0,262

Najmanje jedan član sa 
hroničnom bolešću

χ2 1,490
p 0,475

Izvor:  Autori

Za testiranje veze između spremnosti da se plati za 
organsku hranu i socio-demografskih karakteristika 
potrošača primenjen je Hi-kvadrat test nezavisnosti 
(Tabela 3). Da bi bila ispunjena osnovna pretpostav-
ka Hi-kvadrat testa u pogledu najmanje očekivane 
učestalosti1, smanjen je broj kategorija određenih va-
rijabli (spremnost da se plati, veličina domaćinstva, 
broj dece do 12 godina u domaćinstvu, mesečni pri-
hod domaćinstva). Prvi Hi-kvadrat test nije pokazao 
značajnu vezu između pola i spremnosti da se plati 
za organsku hranu (χ2=3,008; df=2; p=0,222). To je 
u suprotnosti sa prethodnim istraživanjem sprove-
denim u Srbiji koje otkriva da pol značajno utiče na 
spremnost da se plati za organski med (Vapa Tankosić 
et al., 2020). Da je pol važan faktor u objašnjenju spre-
mnosti plaćanja više cene organskih proizvoda utvr-
đeno je i na drugim nacionalnim tržištima. Na tržištu 
Irana žene su spremne da plate višu premijsku cenu 
nego muškarci, dok su na američkom tržištu muškar-
ci spremni da plate višu prosečnu premijsku cenu za 
organsku hranu u odnosu na žene (Jolly et al., 1991; 
Haghjou et al., 2013). Na nemačkom tržištu žene po-
kazuju veću spremnost da plate za atribute organskih 
jabuka, dok su muškarci spremniji da plate za atribute 
goveđeg mesa (Illichmann & Abdulai, 2013).

Sledeći Hi-kvadrat test pokazuje da postoji značaj-
na veza između mesta prebivališta i spremnosti da se 

1	 Najmanje 80% ćelija trebalo bi da imaju očekivane učestalosti 5 
ili više

plati za organsku hranu (χ2=13,313; df=6; p=0,038). 
Naime, čak 18,5% respondenata koji žive na selu nije 
spremno da plati više za organsku hranu, dok je ta-
kvih među stanovnicima velikih gradova samo 1,5%. 
To znači da stanovnici velikih gradova pokazuju veću 
spremnost da plate višu cenu za organske proizvo-
de. Do sličnih dokaza dolaze Wier et al. (2008) koji 
ukazuju da britanska domaćinstva iz urbanih sredina 
izdvajaju više sredstava u porodičnom budžetu za ku-
povinu organske hrane u odnosu na ruralna domaćin-
stva. Manja spremnost ruralnih stanovnika da kupe 
organsku hranu može se objasniti time što su njima 
dostupnije sveže namirnice iz sopstvene bašte koje oni 
često poistovećuju sa organskim proizvodima. 

Treći Hi-kvadrat test potvrdio je postojanje značaj-
ne veze između broja članova domaćinstva i spremno-
sti da se plati za organsku hranu (χ2=12,386; df=4; 
p=0,015). Rezultati pokazuju da samo 7,1% malih do-
maćinstava (1-3 člana) nije spremno da plati višu cenu 
za organsku hranu. Nasuprot tome, čak 40% domaćin-
stava koja čine četiri ili pet članova kupilo bi organsku 
hranu jedino ukoliko bi njena cena bila identična ceni 
konvencionalne hrane odnosno ne bi platilo ništa više 
od toga. To znači da se smanjenjem broja članova do-
maćinstva povećava spremnost da se plati premijska 
cena za organsku hranu, što je u skladu sa rezultatima 
ranijih istraživanja (Govindsamy and Italia, 1999; Bu-
dak et al., 2005; Vapa Tankosić et al., 2018). Kao jedan 
od mogućih razloga zbog kojeg su veća domaćinstva 
osetljivija na višu cenu organske hrane Govindsamy 
and Italia (1999) navode to što veća domaćinstva ima-
ju manji diskrecioni dohodak po osobi u odnosu na 
manja domaćinstva.

Za razliku od veličine domaćinstva, spremnost da 
se plati za organsku hranu ne zavisi od prisustva dece 
do 12 godina u domaćinstvu prema rezultatima četvr-
tog Hi-kvadrat testa (χ2=3,068; df=2; p=0,216). Ovi 
rezultati nisu u skladu sa nalazima pojedinih autora 
prema kojima prisustvo dece ispod 18 godina u do-
maćinstvu pozitivno utiče na kupovinu organske hra-
ne (Thompson and Kidwel, 1998; Wier et al., 2008). 
Drugi pak otkrivaju da prisustvo dece u domaćinstvu 
ima negativan uticaj na spremnost da se plati za or-
ganski krompir (Loureiro & Hine, 2002). 

Iznenađujuće je da sledeći Hi-kvadrat test nije po-
kazao značajnu vezu između mesečnog prihoda do-
maćinstva i spremnosti da se plati za organsku hranu 
(χ2=2,681; df=2; p=0,169). To upućuje na zaključak 
da je konzumiranje organske hrane više vođeno život-
nim stilom nego razlikama u visini prihoda. Dobijeni 
rezultati nisu u skladu sa istraživanjima sprovede-
nim na različitim nacionalnim tržištima (Boccaletti 
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& Nardella, 2000; Angulo et al., 2003; Budak et al., 
2005; Haghiri et al., 2009; Charatsari & Tzimitra-
Kalogianni, 2007; Coulibaly et al. 2011; Gunduz & 
Bayramoglu, 2011; Petljak et al., 2017; Vapa Tankosić 
et al., 2018). Prema poslednjem Hi-kvadrat testu po-
stojanje najmanje jednog člana domaćinstva sa hro-
ničnom bolešću i spremnost da se plati za organsku 
hranu nisu međusobno zavisne varijable (χ2=1,490; 
df=2; p=0,475). Ovaj nalaz ne odgovara rezultatima 
do kojih su došli Grubor & Djokić (2016) prilikom 
definisanja profila potrošača organskog jogurta u Sr-
biji. Oni navode da ne mali deo organskih potrošača 
ima iskustva sa bolešću bliske osobe i da ovi potrošači 
veruju da se pravilnom ishranom mogu sprečiti mno-
ge bolesti. 

5. ZAKLJUČAK
Rezultati ove studije sugerišu da je većina mlađih po-
trošača u Srbiji spremna da plati premijsku cenu za 
organsku hranu, ali ne značajno višu cenu. Procenat 
potrošača koji su spremni da plate za organsku hranu 
značajno se smanjuje sa porastom premijske cene. To 
potvrđuje da je na tržišnom segmentu generacije Z u 
Srbiji prisutna visoka cenovna osetljivost u tražnji za 
organskom hranom. Više od dve trećine anketiranih 
potrošača izjavljuje da bi platilo od 1-40% više za or-
gansku u odnosu na konvencionalnu hranu. To suge-
riše da premijska cena organske hrane na domaćem 
tržištu ne bi trebala da premašuje 40% regularne cene 
konvencionalne hrane. Međutim, aktuelne malopro-
dajne cene za različite vrste organskih prehrambenih 
proizvoda na tržištu Srbije su daleko veće od cena koje 
su potrošači spremni da plate.

S obzirom na velik jaz između onoga što su potro-
šači generacije Z spremni da plate i premijskih cena 
koje su aktuelne na tržištu, neophodne su dodatne 
mere za stimulisanje potrošnje organske hrane u Sr-
biji. Većom ekonomijom obima u proizvodnji i mar-
ketingu moglo bi se značajnije uticati na smanjenje 
jediničnih troškova i prodajnih cena. U pokušaju 
da se premijska cena organske hrane smanji pažnju 
treba usmeriti na smanjenje marketinških marži ko-
rišćenjem direktnih kanala prodaje. Prioritet treba 
da bude onlajn prodaja budući da mlađi potrošači 
uglavnom kupuju organsku hranu putem interneta 
(Bryla, 2018). Niži troškovi distribucije takođe pred-
stavljaju faktor koji doprinosi smanjenju premijskih 
cena uključivanjem maloprodajnih objekata opšteg 
tipa. Veliki maloprodajni lanci imaju važnu ulogu na 
organskom tržištu jer obezbeđuju dobru snabdeve-

nost organskim proizvodima i nude velike popuste za 
ove proizvode. Konačno, treba razmotriti potrebu za 
državnom intervencijom u određivanju cena. Vlade 
mogu subvencionisati organske proizvode (npr. niži 
porez na dodatu vrednost) ili povećati cene regularnih 
proizvoda (npr. veći porez na dodatu vrednost). Osim 
toga, vlade mogu pokrenuti generičke kampanje koje 
naglašavaju održivost i brigu za dobrobit potrošača. 
Sve navedene mere mogu doprineti da se smanji po-
stojeća razlika u ceni između organske i konvencio-
nalne hrane. Pri tom treba napomenuti da je poželjno 
smanjiti premijske cene organskih proizvoda samo u 
određenoj meri, ne u toj meri da se izjednače sa cena-
ma konvencionalnih proizvoda. Ukoliko bi organski i 
konvencionalni proizvodi imali sličnu cenu potrošači 
bi organske proizvode percipirali kao proizvode nižeg 
kvaliteta.

Rezultati statističke analize su otkrili da određene 
socio-demografske karakteristike mlađih potrošača 
utiču na njihovu spremnost da plate za organsku hra-
nu. Na osnovu tih rezultata možemo definisati profil 
domaćinstva koje će najverovatnije kupovati organske 
prehrambene proizvode. To su pre svega manja do-
maćinstva koja broje do tri člana kao i domaćinstva 
koja žive u velikim gradovima. S druge strane, fakto-
ri kao što su pol, mesečni prihod domaćinstva, pri-
sustvo dece do 12 godina u domaćinstvu i prisustvo 
najmanje jednog člana sa hroničnom bolešću, nemaju 
značajan uticaj na spremnost da se plati za organsku 
hranu. Slaba povezanost socio-demografskih faktora i 
spremnosti da se plati za organsku hranu je nalaz koji 
je očekivan s obzirom na strukturu uzorka. 

Ova studija dobrim delom potvrđuje postojeću 
literaturu o ovoj temi ali dolazi i do originalnih za-
ključaka zasnovanih na spremnosti mlađih potrošača 
da plate višu cenu za organsku hranu na tržištu u na-
stajanju kakvo je domaće tržište. Informacije do kojih 
se došlo na osnovu sprovedenog istraživanja mogu 
pomoći proizvođačima i maloprodavcima organskih 
proizvoda u kreiranju efikasne strategije cena i stra-
tegije marketing komuniciranja. Poznavanje maksi-
malne premijske cene koju su potrošači spremni da 
plate omogućiće proizvođačima i maloprodavcima 
da odrede konkurentne cene kojima će privući nove 
potrošače i održati lojalnost postojećih potrošača. Od 
maloprodavaca organskih proizvoda se takođe očeku-
je da aktivnim komuniciranjem i naglašavanjem do-
datne vrednosti za kupce opravdaju cenovnu razliku 
u odnosu na konvencionalne brendove. Sprovedeno 
istraživanje doprinosi teoriji i praksi marketinga or-
ganske hrane, ali ono ima i određenih nedostataka 
koji bi se mogli ukloniti u budućim istraživanjima. 
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Glavno ograničenje odnosi se na izbor uzorka. Ovo 
istraživanje je bilo ograničeno samo na studente te bi 
budućim istraživanjima trebalo obuhvatiti druge ge-
neracijske skupine i utvrditi da li postoje generacijske 
razlike u pogledu spremnosti da se plati viša cena za 
organsku hranu. Drugo, metoda procene cene koju 
su potrošači spremni da plate preko cene konvenci-
onalne hrane zasniva se na subjektivnoj proceni ispi-
tanika. S obzirom na primenjeni metod, spremnost 
potrošača da plate više za organsku hranu odražava 
njihovo izjavljeno a ne stvarno ponašanje. Jedni autori 
tvrde da ispitanici potcenjuju dok drugi autori sma-
traju da oni precenjuju svoju spremnost da plate za 
organsku hranu jer u toku ankete ne uzimaju u obzir 

sve faktore koje uzimaju u obzir prilikom stvarne ku-
povine (Krystallis & Chryssohoidis, 2005; Petljak et 
al., 2017; Vapa-Tankosić & Hanić, 2019; Vapa-Tan-
kosić et al., 2020). Stoga, u budućim istraživanjima 
treba primeniti bolji metod poput ne-hipotetičkog 
eksperimenta. Treće, autori su ispitali samo vezu iz-
među socio-demografskih faktora i spremnosti da se 
plati za organsku hranu. Naredna istraživanja mogla 
bi uključiti nove nezavisne varijable kao što su znanje 
o organskim proizvodima i njihovom označavanju i/
ili motivaciju za kupovinu organske hrane, čime bi se 
dodatno objasnile determinante spremnosti da se pla-
ti za ove proizvode. 
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Even though younger consumers have positive attitudes 
towards organic food, a very small number of them 
regularly purchase these products. One of the reasons for 
this could be the significantly higher price of organic food 
compared to the price of corresponding conventional 
products. Therefore, the aim of this paper is to evaluate 
the extent to which generation Z consumers are willing to 
pay premium price for organic food, and to identify the 
socio-demographic factors which impact their willing-
ness to pay. The study was carried out on a sample of 213 
students in the Republic of Serbia, an emerging organic 
food market, via a structured questionnaire. The results 
indicate that more than 2/3 of the respondents who pur-
chase organic food would pay a premium price of between 

1% and 40%. Only 8% of the respondents are not willing 
to pay more for organic food products. The Chi-squared 
test for independence was used to analyze the relationship 
between socio-demographic characteristics of the respon-
dents and their willingness to pay; it was determined that 
smaller households (1-3 members), as well as households 
in bigger cities, show a greater willingness to pay premium 
price for organic food. The information which was ob-
tained during the study could be used to assist producers 
and organic product retailers to create an effective pricing 
strategy and marketing communications strategy. 

Key words: organic food, premium price, willingness to pay, 
generation Z, Republic of Serbia
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