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MARKETING AKTIVNOSTI DOMACIH PROIZVOPACA ORGANSKE HRANE

Semir Vehapi, Drzavni univerzitet u Novom Pazaru
Zenaida Saboti¢, Drzavni univerzitet u Novom Pazaru

Apstrakt: Adekvatna primena marketing aktivnosti bitno opredeljuje konkurentnost proizvodaca
organske hrane i stvara uslove za brzi razvoj organskog trzista. Stoga je cilj ovog rada da se ispita
zastupljenost marketing aktivnosti u poslovanju domacéih proizvodaca organske hrane i da se otkrije
dominantna forma organizovanja marketing aktivnosti medu ovim proizvodac¢ima. Sekundarni cilj se
odnosi na identifikovanje glavnih prepreka koje sprecavaju brzi razvoj organske proizvodnje u Srbiji.
Istrazivanje €iji su rezultati prikazani u radu sprovedeno je na prostom slu¢ajnom uzorku koji je
obuhvatio 41 proizvodac¢a organske hrane, primenom tehnike anketiranja. Dobijeni rezultati pokazuju
da domadi proizvodaci organske hrane nedovoljno praktikuju marketing aktivnosti u svom poslovanju,
uglavhom oslanjajuci se ha promotivne i prodajne aktivnosti. U organizacionoj strukturi najveceg broja
anketiranih organizacija formirana je jednostavna prodajna sluzba, dok oko dve tre¢ine obuhvacenih
organizacija ima posebno odeljenje za marketing. Prema misljenju ispitanika, glavna prepreka u razvoju
organske proizvodnje na trzitu Srbije je nedovoljno razvijena traznja. Rezultati ovog istrazivanja mogu
posluziti u daljim istrazivanjima ove oblasti u Srbiji, kao i marketing menadzerima za planiranje
buducih marketing aktivnosti.

Kljuéne reéi: proizvodaci organske hrane, trziste organske hrane, marketing aktivnosti, marketing
organizacija, Srbija

Abstract: Adequate application of marketing activities determines the competitiveness of organic food
producers and creates the conditions for a faster development of the organic market. Thus, the aim of
this paper is to examine the representation of marketing activities in the business of domestic organic
food producers and to discover a dominant form of organizing the activities among these producers.
The secondary aim refers to identifying the main obstacles which prevent a faster development of
organic production in Serbia. The study, whose results are presented in the paper, was conducted on a
simple random sample which included 41 organic food producers, using a survey technique. The
obtained results show that domestic organic food producers do not practice marketing activities enough
in their business, mainly relying on promotional and sales activities. In the organizational structure of
the largest number of surveyed organizations, a simple sales service has been formed, while the two
thirds of the covered organizations have a special department for marketing. According to the
examinees, the main obstacle in the development of organic production in the Serbian market is
underdeveloped demand. The results of this research may serve in further researches in this field in
Serbia, as well as for marketing managers to plan future marketing activities.

Key words: organic food producers, organic food market, marketing activities, marketing organization,
Serbia

JEL: M31, Q13, L66
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1. Uvod

Jedan od trendova koji je prisutan u poslednje dve decenije je rastuéi interes za organskim proizvodima.
Traznja za organskom hranom raste po visokim stopama $to je za posledicu imalo da vrednost globalne
prodaje organske hrane i pi¢a dostigne 97 milijardi US dolara u 2017. godini. Iste godine je potrosnja
organskih prenrambenih proizvoda po glavi stanovnika iznosila 12,8 US dolara, pri ¢emu je najveca per
kapita potro$nja ostvarena u Svajcarskoj (288€), Danskoj (278€) i Svedskoj (237€). Rastuca per kapita
potro$nja organske hrane doprinela je da brojna nacionalna trzista organske hrane rastu po dvocifrenim
stopama. S obzirom da je traznja Kriterijum za usmeravanje proizvodnje, ukupno poljoprivredno
zemlji$te pod organskom proizvodnjom dostiglo je 69,8 miliona hektara (ha), uklju¢ujuéi i povrsine
koje se nalaze u procesu konverzije. Na ovim povr§inama aktivno je skoro 2,9 miliona proizvodaca, pri
¢emu je najveéi broj organskih proizvodaca zastupljen u zemljama kao sto su Indija (835.000), Uganda
(210.352) i Meksiko (210.000) (Willer and Lernoud, 2019).

U Srbiji, koja se u pogledu organske hrane moze smatrati trzistem u nastajanju, prisutan je manji broj
proizvodaca. Naime, tokom 2017. godine bilo je oko 6.022 proizvodaca organske hrane medu kojima
je samo 434 samostalnih proizvodaca koji imaju direktno sklopljen ugovor sa nekom od kontrolnih
organizacija. Ostali proizvodaci pripadaju grupi kooperanata s obzirom da su u ugovornom odnosu sa
nekom od kompanija koja im otkupljuje celu proizvodnju (FiBL, 2018; MPSV, 2017). Domadéi
proizvodaci primenjuju metode organske proizvodnje na oko 13.423 ha, $to predstavlja samo 0,38%
ukupnog poljoprivrednog zemljista (FiBL, 2018a; FiBL, 2018b; MPSV, 2017). Ovaj proizvodni
kapacitet u skladu je sa aktuelnim nivoom potrosnje organske hrane na nacionalnom trzistu. Ukupan
promet organskog prehrambenog sektora u Srhiji je procenjen na oko 40 miliona US dolara, dok su
prosecni godisnji rashodi 5 dolara po glavi stanovnika (Willer and Lernoud, 2014). Glavni razlozi jos
uvek niske potrosnje organske hrane u Srbiji su nedovoljna informisanost potrosaca, nekonzistentna
ponuda, nedostatak proizvodnog varijeteta, slabo razvijeni kanali distribucije i nizak prose¢ni dohodak
stanovnistva (Kalenti¢, Stefanovi¢, Simi¢, i Maerz., 2014; Vlahovi¢, Puskari¢, i Jelo¢nik, 2011).

2. Pregled literature

Najveci broj istrazivanja na nacionalnom trzistu organske hrane bavio se ponasanjem potro$a¢a u vezi
ovih proizvoda (Vlahovi¢ et al., 2011; Vehapi, 2015; Vehapi and Doli¢anin 2016a; Grubor and Djokic¢,
2016; Maksimovi¢, Milosevi¢ & Jovanovié, 2017; Raleti¢ Jotanovié, Vuksanovié i Zivkucin, 2018;
Dasi¢, Radosavac, Knezevi¢ i Pervida, 2019). Mali broj studija bavio se istrazivanjem proizvodaca
organske hrane, uglavnom analiziraju¢i marketing instrumente i ispitujuci stepen trziSne orijentacije
ovih proizvodaca. Tom prilikom je ustanovljeno da su najzastupljenije kategorije organske hrane u
asortimanu domacih proizvodaca zitarice, voce i povrce, dok su glavni kanali prodaje organskih
prehrambenih proizvoda na domacem trziStu supermarketi i veleprodaja. Vecéina anketiranih
proizvodaca na trziStu Srbije isti¢e da su cene njihovih organskih prehrambenih proizvoda do 30% vise
u odnosu na cene konvencionalnih proizvoda, sto nije u skladu sa maloprodajnim cenama organskog
voca i povrcéa na zelenim pijacama koje su u proseku od 50-100% vece u poredenju sa konvencionalnim
proizvodima. Takode, utvrdeno je da se domaci proizvodac¢i u komunikaciji sa potrosa¢ima uglavnom
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oslanjaju na liénu prodaju i internet, pri ¢emu oni veruju da su internet i televizija najefikasnija sredstva
komuniciranja (Vehapi, 2016; Vehapi and Doli¢anin, 2016b; Simi¢, 2016). U pogledu trzi$ne
orijentacije izmeren je umeren do visok stepen trziSne orijentisanosti proizvodaéa organske hrane na
domacem trzistu i dokazano je da stepen trzi$ne orijentacije domacih organskih proizvodaca pozitivno
uti¢e na njihove poslovne performanse (Vehapi and Milanovié, 2017).

Slika 1. Primer organizacione strukture preduzeca iz sektora organske proizvodnje

Upravljacko telo

Izvrs$ni direktor

I I ' I
(

( )\
o - Sa_ve_todavr_Ie usluge N Odeljenje za
Administracija i sistem interne Jedinica prerade ;
trgovinu
kontrole L
4 ( N\
Racunovotstvo, ) Osoblje za Logisti¢ko
menadZer za Tevrens.kl. preradu, osoblje,
razvoj ljudskih _ Sluzbenici, menadzer marketing
resursa interni inspektori kvaliteta osoblje

Vodeci
poljoprivredni
proizvodaci

Izvor: Elzakker & Eyhorn, 2010, str 51

Nekoliko istrazivanja bavilo se preprekama sa kojima se suo¢avaju domaci proizvodaéi organske hrane
u razvoju svog poslovanja, dok istrazivanja u kontekstu organizacije marketing aktivnosti skoro i da
nije bilo. Prema jednom istrazivanju kao glavne prepreke u razvoju organske proizvodnje u Srbiji
izdvajaju se sledece (Ivanovi¢ and Ivanovi¢, 2016): nedovoljno dobar plan i losa realizacija podrske,
visoki troskovi proizvodnje i cena kostanja, problem u prenoSenju znanja, administrativne barijere i
pogresna percepcija shvatanja organske proizvodnje. Nalazi druge studije pokazuju da su
ograni¢avaju¢i faktori razvoja ponude domacih proizvodaca organske hrane nedostatak inputa za
organsku proizvodnju, slabo razvijeni preradivacki kapaciteti, nedovoljna finansijska podrska drzave i
nedovoljna primena marketing koncepta u poslovanju ovih proizvodaca (Vehapi, 2014).

Kada je re¢ o0 organizacionoj strukturi, proizvodac¢i organske hrane najc¢es$ée su organizovani u formi
porodi¢nih farmi i malih i srednjih preduzeca, Sto utiCe na model organizacije marketinga. Porodi¢na
farma funkcioni$e kao otvoren sistem zasnovan na eksternim relacijama, pri ¢emu sistemski pristup
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poslovanju obuhvata sledece faktore: farma — proizvodnja i koris¢enje prirodnih resursa; domacinstvo
— potros$nja i koriS¢enje opstih resursa; sektor skladistenja, prerade i transporta — dodaju vrednost
poljoprivrednim proizvodima i pripremaju ih za neprekidnu potro$nju tokom vremena; alternative van
farme i van domacinstva — spoljno kori$¢enje porodi¢nih resursa i sticanje dohotka u gotovom novcu
za porodicu (Sredojevi¢, 2010). Na malim porodi¢nim gazdinstvima nije dovoljno razvijena marketing
funkcija s obzirom da se sve svodi na aktivnosti ¢lanova porodice i po potrebi koris¢enje eksternih
marketing usluga. Buduc¢i da nac¢in organizovanja razli¢itih elemenata poslovanja zavisi od veli¢ine i
obima poslovnih operacija, mala i srednja preduzeéa koja pripadaju sektoru organske proizvodnje
zahtevaju manje organizacionih jedinica. Njihova organizaciona struktura moze biti prili¢no
jednostavna u kojoj je marketing kao najvaznija poslovna funkcija smesten u okviru odeljenja za
trgovinu (slika 1). Pored navedenih postoje i drugi modeli organizovanja proizvodaca organske hrane
kao sto su proizvodne zadruge i model zasnovan na ugovornom odnosu kompanije sa organskim
poljoprivrednicima.

3. Metodologija istraZzivanja i istrazivacka pitanja

Polaze¢i od Cinjenice da adekvatna primena marketing aktivnosti doprinosi ostvarivanju dugoroéne
konkurentske prednosti, primarni cilj istrazivanja je da se ispita zastupljenost marketing aktivnosti u
poslovanju domacih proizvodaca organske hrane i da se otkrije dominantna forma organizovanja
marketing aktivnosti medu ovim proizvoda¢ima. Sekundarni cilj se odnosi na identifikovanje glavnih
prepreka koje sprecavaju brzi razvoj organske proizvodnje u Srbiji. U realizaciji ovako postavljenog
cilja istraZivanja polaziSte su sledece grupe istrazivackih pitanja:

o Koji su glavni problemi sa kojima se suocavaju domaci proizvodaci organske hrane u svom
poslovanju?

¢ Kaoja je najéesca forma organizovanja marketing aktivnosti medu domacim proizvodac¢ima organske
hrane? Kaoji procenat domacih proizvodaca je uspostavio posebno odeljenje za marketing?

o Koje marketing aktivnosti su dominantno zastupljene u poslovanju domacih proizvodaca organske
hrane? Koliki zna¢aj domacéi proizvodaci pridaju istrazivanju trzista?

U istrazivanju stavova proizvodaca organske hrane mogu se primeniti kako kvalitativna tako i
kvantitativna istrazivanja (Renko and Bosnjak, 2009; Vehapi and Milanovi¢, 2018). Studija
predstavljena u ovom radu zasnovana je na nalazima dobijenim u kvantitativnom istraZivanju,
primenom tehnike anketiranja. Kao instrument koris¢en je struktuirani upitanik koji je obuhvatio listu
pitanja formulisanih od strane autora, i uglavnom predstavljenih u obliku zatvorenih pitanja sa
visestrukim izborom. Ciljnu populaciju u istrazivanju ¢inili su registrovani proizvodaci organske hrane
na teritoriji Republike Srbije. Veli¢ina populacije odredena je brojem proizvodaca koji su se nalazili na
publikovanoj evidenciji Ministarstva poljoprivrede i zastite zivotne sredine o proizvodacima
uklju¢enim u organsku proizvodnju na osnovu izvestaja ovlaséenih kontrolnih organizacija za 2012.
godinu, i na njoj 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 mikro (29,3%) i mali
proizvodni subjekti (56.1%), organizovani pretezno u formi drustava sa ograni¢enom odgovornoséu
(48.8%) i porodi¢nih gazdinstava (41.5%), sa vecinskim domacim kapitalom (95.1%). Najveci broj
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proizvodnih jedinica (56.1%) nalazi se na teritoriji Vojvodine koja se moze smatrati glavnom
proizvodackom zonom (tabela 1). Prihodi od prodaje organske hrane kod 82,8% anketiranih
proizvodaca u¢estvuju sa 10-50% u strukturi ukupnih prihoda. To ukazuje da je za veéinu proizvodaca
proizvodnja organske hrane samo dopunska delatnost.

Tabela 1. Struktura uzorka prema geografskoj lokaciji, formi organizovanja, poreklu kapitala i
veli¢ini organizacije

Kategorija Apsolutna frekvencija Relativnazojg)ekvencija
Broj zaposlenih
2-9 zaposlenih 12 29,3
10-49 zaposlenih 23 56,1
50-249 zaposlenih 5 12,2
Preko 250 zaposlenih 1 2,4
Poreklo kapitala
Vecinski domaci capital 39 95,1
Vecinski strani capital 2 4,9
Forma organizovanja
Porodi¢no gazdinstvo 17 41,5
Drustvo sa ograni¢enom odgovorno$éu 20 48,8
Akcionarsko drustvo 1 2,4
Zemljoradnicka zadruga 0 0
Preduzetnik 2 4,9
Obrazovna i nau¢no-istrazivacka ustanova 1 2,4
koja se bavi i poljoprivrednom
proizvodnjom
Geografska lokacija organizacije
Vojvodina 23 56,1
Beograd 8 19,5
Sumadija i Zapadna Srbija 5 12,2
Juzna i Isto¢na Srbija 5 12,2
Kosovo i Metohija 0 0
Ukupno 41 100%

Za realizaciju cilja istrazivanja praktikovana je kombinacija direktnog anketiranja i anketiranja
posredstvom e-mail-a. Najpre je upitnik pripremljen u elektronskoj formi i distribuiran na oko 120
adresa slu¢ajno odabranih proizvodac¢a. Jedan deo e-mail adresa je dobijen od strane Nacionalnog
udruzenja za organsku proizvodnju “Serbia Organica”, dok su ostale adrese prikupljene pretrazivanjem
internet prezentacija privrednih subjekata kao i telefonskim kontaktom. S obzirom da je stopa odgovora
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bila mala i iznosila 10%, e-mail anketa je dopunjena direktnim anketiranjem sprovedenim na 81.
Medunarodnom poljoprivrednom sajmu u Novom Sadu. U¢esnici sajma koji su ukljuéeni u uzorak

takode su odabrani slu¢ajnom metodom. Celokupno anketiranje trajalo je od 08.05-03.06.2014. godine,
nakon c¢ega je anketa zatvorena.

4. Rezultati i diskusija

Prema odgovorima anketiranih proizvodaca glavni problemi u razvoju organske proizvodnje vezani su
za nedovoljno razvijenu traznju (68,3%) i nedovoljnu drzavnu podrsku (61%) (grafikon 1). Isticanje
nedovoljno razvijene traznje kao glavnog problema je u suprotnosti sa aktuelnim trendom na trzistima
razvijenih zemalja, sto samo govori o nedovoljnoj informisanosti proizvodaca i/ili fokusiranosti na
domicilno orijentisanu strategiju. lako podsticaji za organsku proizvodnju u Srbiji beleze rastuci trend,
ovo trziste jos uvek karakterise nedovoljna finansijska podrska proizvodac¢ima koji su zainteresovani za
organsku proizvodnju (Vehapi, 2019). Kao manje vazne prepreke proizvodaci navode velika ulaganja,

nedostatak inputa i suzene kanale marketinga, a od ostalih razloga izdvajaju nedostatak obrazovanja i
obimnu papirologiju.

Grafikon 1. Glavni problem u razvoju proizvodnje organske hrane
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Izvor: Istrazivanje autora

Grafikon 2 pokazuje da gotovo svi anketirani proizvodaci imaju razvijenu jednostavnu prodajnu sluzbu.
Kod vise od dve tre¢ine uzorka u organizacionoj strukturi formirano je posebno odeljenje za marketing
paralelno sa prodajnim sektorom koji se i dalje bavi prodajnom operativom. Formirano marketing
odeljenje ne objedinjuje prodajnu operativu i ostale marketing aktivnosti. Ovi rezultati moraju se uzeti
u obzir sa odredenom dozom sumnje u pogledu relevantnosti dobijenih odgovora, buduéi da najveci
procenat uzorka ¢ine mali i mikro proizvodaci, pretezno organizovani u formi porodi¢nih gazdinstava,
za koje je karakteristi¢na nedovoljno razvijena marketing funkcija. Relativno visok procenat domacih
proizvodaca koji su izjavili da u svojoj organizacionoj strukturi imaju posebno marketing odeljenje
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moze biti rezultat teznje ispitanika da svoju organizaciju predstave u s$to boljem svetlu istovremeno
otvarajuci jedno vazno pitanje, a to je koliko dobro ovi ispitanici poznaju svoju organizacionu strukturu
i organizaciju marketing odeljenja. Dalja analiza pokazuje da samo 31,7% anketiranih proizvodaca ima
formirano odeljenje za privrednu propagandu, dok 43,9% proizvodac¢a poseduje odeljenje za odnose sa
javnoscu.

Grafikon 2. Marketing organizacija domacih proizvodaca organske hrane
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Izvor: Istrazivanje autora

Kada su u pitanju marketing aktivnosti, o¢ekivano je da je aktivnost prodaje zastupljena kod svih
uzorkovanih proizvodac¢a. Promotivne aktivnosti i pruzanje usluga Kklijentima obavlja 70,7%
proizvodaca, dok 68,3% planira razvoj proizvoda/usluga. Promotivne aktivnosti imaju vaznu ulogu u
razvoju domaceg trzista organske hrane budu¢i da domaci potrosaci uglavnom prikupljaju informacije
o0 organskim proizvodima putem elektronskih medija. Veé¢ina domacih potrosaca je o organskoj hrani
saznalo putem interneta, dok su ostali vazni izvori informacija na domac¢em trzistu usmena propaganda
i televizija (Vehapi and Doli¢anin, 2016a). Kada je re¢ o planiranju i razvoju proizvoda, domaci
organski proizvodaci moraju imati u vidu problem kasnog uvodenja diferenciranih proizvoda koji moze
uzrokovati konfuziju medu domacim potrosacima. Mnogi diferencirani proizvodi koji su kasno uvedeni
na trziste suocéeni su sa konfuzijom potrosaca u pogledu diferenciranja jer potrosaci mogu biti nesvesni
stvarnih razlika izmedu kasno uvedenih diferenciranih organskih proizvoda i postojecih
konvencionalnih proizvoda, a takode pokazuju nespremnost da uce o ovim razlikama (Chryssochoidis,
2000). Jedan od dokaza nedovoljne primene marketing aktivnosti u poslovanju domacih proizvodaca
organske hrane je samo 46,3% onih koji sprovode istrazivanje trzista (grafikon 3). Posledica toga sto
vec¢ina domacih proizvodaca ne vrsi istrazivanje trzista organske hrane manifestuje se kroz nedovoljnu
prilagodenost instrumenata marketing miksa aktuelnim zahtevima potrosaca (Vehapi and Doliéanin,
2016b).
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Grafikon 3. Marketing aktivnosti u poslovanju domacih proizvodaca organske hrane
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5. Zakljucak

Domaci proizvodaci organske hrane treba da obezbede efikasniju primenu i organizaciju marketing
aktivnosti. Neophodno je da svi proizvodaci kontinuirano vrse istrazivanje trzista kako bi §to bolje
razumeli potrebe i zahteve potrosaca i uspesno prilagodili pojedina¢ne marketing instrumente strukturi
traznje. Intenziviranje promotivnih aktivnosti moze odigrati klju¢nu ulogu u podizanju svesti i znanja
potrosac¢a o organskim proizvodima i njihovom obelezavanju, i posledi¢no pokrenuti traznju na
domacdem trzistu. Time bi se doprinelo prevazilazenju glavne prepreke u razvoju organske proizvodnje
na trzistu Srbije a to je nedovoljno razvijena traznja. Druga vazna prepreka odnosi se na nedovoljnu
drzavnu podrsku §to upuéuje na potrebu za pruzanjem vece finansijske podrske proizvodacima.

Jedan od problema koji se moze javiti tokom implementacije marketing strategije tice se oblikovanja
potrebne organizacije marketinga. Empirijsko istrazivanje je pokazalo da osnovu organskog

.....

organizovan u formi porodi¢nih gazdinstava. To moze predstavljati otezavajuéu okolnost za
uspostavljanje efikasne marketing organizacije zbog ¢ega se gotovi svi domaci proizvodaci oslanjaju
na jednostavnu prodajnu sluzbu. Resenje za prevazilazenje ovog problema treba traziti u razli¢itim
formama udruzivanja proizvodaca.
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