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Apstrakt: TrZiSte organske hrane u ze-
mljama Zapadnog Balkana je u ranoj fazi
razvoja sa preovladavajuéim simptomima
jo$ uvek nedovoljno razvijenog trzista. U
cilju identifikovanja klju¢nih determinanti
brZeg razvoja trziSta Zapadno-balkan-
skih zemalja, u radu su analizirani trZisni

i politicko-pravni faktori, pri Gemu su
trZiSni faktori podeljeni u dve grupe:
faktori na strani ponude i faktori na strani
traznje. Rezultati analize pokazuju da se
pojedinacna trZiSta u ovom regionu ipak
nalaze u razlicitim stadijumima razvoja,
od nerazvijenih trZiSta sa niskom stopom
rasta i malom zastupljeno$éu organske
proizvodnje, do trZiSta u nastajanju sa
brZim trZiSnim rastom i ve¢im brojem proi-
zvodaca organske hrane. Uocenim razlika-
ma u pogledu stadijuma trZiSnog razvoja
doprinosi i delovanje politicko-pravnih
faktora buduéi da je organska proizvodnja
u potpunosti kontrolisana proizvodnja.
Stoga je u nastavku rada prikazana
komparativna analiza zemalja Zapadnog
Balkana u pogledu zakonodavnog okvira,
sistema finansijske podrske, kao i siste-
ma kontrole, sertifikacije i obeleZavanja
organskih proizvoda. Prema rezultatima
komparativne analize one zemlje koje su
ranije uspostavile odgovarajuéi zakono-
davni i institucionalni okvir doZivljavaju
brZi rast lokalnog trziSta organske hrane.
Pored identifikovanih razlika, pojedinacna
trziSta u regionu Zapadnog Balkana imaju
niz zajednickih karakteristika, te su u za-
kljucku date preporuke za razvoj efikasnih
marketing strategija.

Kljucne reéi: trZiste organske hrane,
Zapadni Balkan, potroSaci organske hrane,
zakonodavstvo o organskoj proizvodnji

CLANCI/ PAPERS

Determinante razvoja trzista organske
hrane u zemljama Zapadnog Balkana

Semir Vehapi

JEL Klasifikacija: D11, L66, M31, Q13.

Napomena: Rad je prosirena verzija nau¢nog rada prezentovanog na na-
u¢noj konferenciji ,,Izazovi i problemi savremenog marketinga“ odrzanoj
na Zlatiboru od 17. do 19. novembra 2017. godine i publikovan u zborni-

ku radova ¢iji je izdavac ¢asopis Marketing.

uvobD

U poslednje dve decenije trziste organske hrane dozivelo je uspesnu tran-
ziciju iz ni$nog trziSta u znacajan trzi$ni segment. Prema anketi o glo-
balnoj organskoj poljoprivredi, oko 57.8 miliona hektara (ha) zemljista
se nalazi pod organskom proizvodnjom, uklju¢ujudi i povrsine koje su u
procesu konverzije (FiBL, 2018). Globalna prodaja organske hrane i pi¢a
dostigla je 89.7 milijardi americkih dolara u 2016. godini, $to je povecanje
od 10% u odnosu na predhodnu godinu. U periodu izmedu 2000-2016.
godine, globalno trziste organske hrane i pica je upetostruceno. Traznja
za organskom hranom je skoncentrisana u dva regiona, a to su Sever-
na Amerika i Evropa koji zajedno generisu oko 90% ukupne vrednosti
prodaje. Pojedina¢ne zemlje sa najve¢im trzistem organske hrane su
Amerika (43.1 milijardi €), Nemacka (10.5 milijardi €) i Francuska (7.5
milijardi €), dok je najveca per-capita potrosnja sa vise od 190 evra ostva-
rena u Svajcarskoj, Danskoj i Svedskoj. Najvece ucesc¢e organske hrane
na prehrambenom trzistu zabeleZeno je u Danskoj (9.7%), Luksemburgu
(8.7%) i Svajcarskoj (8.4%) (Willer & Lernoud, 2018). Ocigledno je da su
evropske zemlje predvodnice organske revolucije u svetu. Medutim, rast
evropskog trzista organske hrane varira medu razli¢itim zemljama. Dok
jedna grupa zemalja (Francuska, Irska, Danska..) ostvaruje dvocifrene
stope trziSnog rasta, u drugim zemljama stope trziSnog rasta su ispod
proseka. U grupi zemalja koje zaostaju za trzistima razvijenih evropskih
zemalja nalaze se i zemlje Zapadnog Balkana.

Proizvodnja organske hrane je jo§ uvek nedovoljno razvijena u ze-
mljama Zapadnog Balkana i pored pomaka u prethodnih nekoliko go-
dina. TrziSte organske hrane u ovim zemljama je u ranoj fazi razvoja. Za
razvoj organske proizvodnje osnovni uslov je stvaranje povoljnog okru-
zenja. Temelj okruzenja ¢ine zakonodavni i institucionalni okvir, odgo-
varajuca sistemska i kontinuirana podrska za prelaz sa konvencionalne



na organsku proizvodnju, kao i povecanje nivoa sve-
snosti, informisanosti i znanja potrosaca o organskim
proizvodima. Re¢ je o sinergiji pravnih, finansijskih i
instrumenata komunikacije koja je osigurala ekspan-
ziju trzista organske hrane u Evropskoj uniji (EU)
(Stolze & Lampkin, 2009). Shodno tome, u radu je
podjednaka paznja posvecena kako analizi politicko-
pravnih, tako i analizi trzi$nih faktora. Medu trzisnim
faktorima u fokusu je analiza pona$anja potrosaca kao
glavnih pokretaca traznje i marketing strategije. Or-
ganska industrija mora bolje razumeti percepcije, mo-
tive i stavove potrosaca u vezi sa organskom hranom
kako bi na najbolji na¢in sluzila njihovim dugoro¢nim
interesima, kao i interesima ostalih zainteresovanih
strana.

Cilj ovog rada je da se na osnovu analize trenutnog
i predasnjeg stanja na pojednacnim trziStima organ-
ske hrane na prostoru Zapadnog Balkana identifikuju
klju¢ni faktori njihovog brzeg razvoja. Uporedujuci
podatke iz ovih zemalja kako medusobno, tako i sa
podacima EU, stice se uvid u zajednicke i specificne
karakteristike obuhvacenih trzista. Motiv za ovo istra-
zivanje je ¢injenica da ve¢ina zemalja u ovom regionu
predstavljaju trziSta organske hrane sa snaznim po-
tencijalom rasta u narednih nekoliko godina. Najveci
broj istrazivanja iz ove oblasti sproveden je u Sloveni-
ji, Srbiji, Bosni i Hercegovini, a narocito u Hrvatskoj,
uglavnom fokusiraju¢i se na determinisanje motiva i
stavova potro$aca prema organskoj hrani i otkrivanje
socio-demografskog profila potrosaca (Stefani¢, Stefa-
ni¢ & Haas, 2001; Radman 2005; Zanoli & Juki¢, 2005;
Renko & Bosnjak, 2009; Kuhar & Juvancic, 2010; Cer-
jak, Mesi¢, Kopi¢, Kovaci¢, & Markovina, 2010; Bréi¢-
Stipcevi¢ & Petljak, 2011; Vlahovi¢, Puskari¢ & Jeloc-
nik, 2011; Nikoli¢, Uzunovi¢ & Spaho, 2014; Vehapi &
Doli¢anin 2016a; Grubor & Djoki¢, 2016). Vrlo mali
broj studija bavio se istrazivanjem proizvodaca organ-
ske hrane, dok opseznijih istrazivanja usmerenih na
komparativnu analizu Zapadno-balkanskih zemalja
u pogledu zakonodavnog i institucionalnog okvira
skoro i da nije bilo (Renko 2009; Vehapi & Dolica-
nin 2016b; Simi¢, 2016a; Reine, Al-Bitar & Pugliese,
2014). Stoga je ovo pokusaj da se sintezom rezultata
relevantnih istrazivanja pruzi kompletna i aktuel-
na slika o stvarnom funkcionisanju trzi$ta organske
hrane u regionu Zapadnog Balkana, ukaze na razlike
i slicnosti obuhvacenih nacionalnih trzista, te pomo-
gne proizvodacima u kreiranju odgovarajuce marke-
ting strategije. Kao osnovni izvor podataka za analizu
u ovom radu posluzila je baza podataka Instituta za
istrazivanje organske poljoprivrede (FiBL) i Meduna-
rodne federacije pokreta za organsku poljoprivredu
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(IFOAM). Prilikom analize zakonodavnog i instituci-
onalnog okvira kori$¢eni su dostupni podaci u obliku
nacionalnih akcionih planova, zakona i pravilnika u
oblasti organske proizvodnje, kao i podaci aktuelnih
medunarodnih dokumenata poput Uredbe Saveta
(EZ) br. 834/2007 o organskoj proizvodnji i oznacava-
nju organskih proizvoda.

1. KONCEPTUALNI OKVIR

Razlike u potro$nji organske hrane izmedu pojedinih

zemalja/regiona mogu se pripisati delovanju trzisnih

i politicko-pravnih faktora (slika 1). Institucionalne

intervencije u formi stvaranja pravne osnove za pro-

izvodnju i marketing organske hrane, razliciti oblici
direktnih i indirektnih subvencija, kao i nezavisna
kontrola, sertifikacija i obelezavanje odigrali su kljuc-
nu ulogu u stvaranju i razvoju trzista organske hrane.
S druge strane, trzi$ni faktori uobi¢ajeno se mogu po-
deliti u dve grupe: faktori na strani ponude i faktori na
strani traznje. Kad je re¢ o faktorima na strani traznji,
dubljim razumevanjem motiva, stavova i preferencija
potrosaca, kao i njihovog socio-demografskog profila
moguce je kroz adekvatan marketing pristup obez-
bediti ve¢u potros$nju organske hrane po stanovniku.

Prirodni potencijal, proizvodni i preradivacki kapa-

citeti, kao i kanali marketinga, predstavljaju glavne

faktore od kojih zavisi razvoj ponude organske hrane.

Svi navedeni faktori, kako politicko-pravni tako i tr-

zi$ni, ¢ine model na osnovu kojeg je moguce objasniti

razlike u razvijenosti nacionalnih/regionalnih trzista

organske hrane. Polazec¢i od ovog modela, autor je u

nastavku rada pokusao dati odgovor na sledeca istra-

zivacka pitanja:

 Dali postoje razlike medu zemljama Zapadnog
Balkana u pogledu stupnja razvijenosti trzista
organske hrane?

« U kojoj meri se razlikuje ponasanje potrosaca na
nacionalnim trzi$tima organske hrane u regionu
Zapadnog Balkana? Da li potrosaci imaju razlicite
preferencije, motive i prepreke za kupovinu organ-
ske hrane? Da li je moguce identifikovati zajed-
nicki socio-demografski profil potrosaca organske
hrane u regionu?

o Dali se trzista organske hrane Zapadno-balkan-
skih zemalja medusobno razlikuju u pogledu
delovanja pravno-politickih faktora i kako poten-
cijalne razlike uti¢u na razvoj njihovih nacional-
nih trzista?



SLIKA 1. Determinante potrodnje organske hrane

Trzisni faktori

Faktori na strani
traznje

Faktori na strani
ponude

PonasSanje potrosaca

- Motivi i prepreke za
kupovinu
- Stavovi i preferencije

Mogucénosti

- Zemljiste i klima
- Preradivacki kapaciteti
- Marketing kanali

- Socio-demografski

Potrosnja
organske
hrane

faktori

Politicko-pravni faktori
Regulacija Razvoj trzista
- Regulative EU - Kontrola
- Nacionalni zakoni i ' > Sertifikacija
pravilnici - OznaCavanje
- Subvencije - Informisanje

Izvor: Prilagodeno prema: Thegersen, 2010, p. 176

2. KARAKTERISTIKE PONUDE
ORGANSKE HRANE

Medu zemljama u regionu organska proizvodnja je
najzastupljenija u Sloveniji i Hrvatskoj gde zemljiste
pod organskom proizvodnjom ucestvuje u ukupnom
poljoprivrednom zemljistu sa 9%, odnosno 6%, §to je
na nivou EU, a za Sloveniju i iznad tog proseka. Ako se
uzmu u obzir i povrsine za prikupljanje divljeg jago-
dastog voca, pe¢uraka i lekovitog bilja, onda najve¢im
potencijalom raspolazu Makedonija i Albanija. Me-
dutim, Albanija uz Bosnu i Hercegovinu (BiH) ima
najmanje povrs$ina pod organskom proizvodnjom cije
je u¢esce u ukupnom poljoprivrednom zemljistu ma-
nje od 0.1%. Daleko ispod evropskog proseka i prose-
ka EU su i Makedonija, Crna Gora i Srbija (tabela 1).
Ono $to bi trebalo biti ohrabrujuce za Srbiju i BiH je-
ste ¢injenica da su ove dve zemlje ostvarile najveci rast
organskog poljoprivrednog zemljista u Evropi tokom
2015. godine (60-63%) (Willer & Lernoud, 2017).

Kada je u pitanju broj aktera uklju¢enih u organski
prehrambeni sektor, sve zemlje Zapadnog Balkana
zaostaju za prosekom EU. Najveci broj proizvodaca i
preradivaca organske hrane imaju Slovenija i Hrvat-
ska, dok je najmanje ovih aktera prisutno na trzistima
Albanije i BiH (tabela 1). Indikatori proizvodnog ka-
paciteta pokazuju da Hrvatska i Slovenija bolje koriste
prirodni potencijal za proizvodnju organske hrane u
odnosu na ostale zemlje u regionu, a na $ta je svaka-
ko uticalo ranije ukljucivanje ovih zemalja u proces
evropskih integracija.

Prema raspolozivim podacima Slovenija i Hrvat-
ska pokazuju sli¢ne karakteristike u pogledu strukture
biljne organske proizvodnje koje se manifestuju u pre-
teznoj zastupljenosti bilja koje se ubira zeleno i Zita-
rica. Srbija i Makedonija takode imaju izrazito slicnu
strukturu biljne organske proizvodnje koju najveéim
delom ¢ine zitarice i vo¢e umerenog klimatskog poja-
sa. Zitarice predstavljaju dominantnu kulturu uzgaja-
nu u sistemu organske proizvodnje i na prostoru BiH.

Determinante razvoja trziSta organske hrane u zemljama Zapadnog Balkana 45



TABELA 1. Inikatori proizvodnog potencijala zemalja Zapadnog Balkana i Evrope (EU) u celini, 2016.

Zemlje/ Organsko Udeo P¢_)vr§i|!e z_a Ukupno . .
grupa zemljiste organf!(og pl'lkl-lpl-j-ell]e orgal_l_svko Proizvo- Prera;l_dl-
zemalja (ha) zemljista divljih zemljiste vaci

(%) plodova (ha) ((LE)]
Albanija 662 0.06 467,783 468,445 51 22 4 25
BiH 992 0.05 69,310 70,302 45 17 - 13
Crna Gora 3,470 1.5 143,410 146,880 280 12 - -
Makedonija 3,245 0.3 556,600 559,845 509 17 - 6
Slovenija 43,579 9.0 13,238 56,817 3,513 310 14 -
Srbija 14,358 0.4 1,550 15,908 286 44 39 8
Hrvtska 93,593 6.0 8 93,601 3,546 312 8 6
EU 12,047,878 6.7 14,313,300 26,361,178 295,123 62,652 3,968 2,050
Evropa 13,509,146 2.7 16,665,097 30,174,243 373,240 65,889 4,657 2,235

Izvor: FiBL, 2018

U Albaniji su najzastupljenije masline i lekovito i aro-
mati¢no bilje, dok se u Crnoj Gori najvi$e organskih
povrsina nalazi pod tropskim i sutropskim vocem,
grozdem i maslinama (tabela 2)

Jedan od vaznih faktora na strani ponude koji do-
prinosi snaznom rastu trzista organske hrane u Evro-
pi je razvoj efikasnih kanala marketinga. U zemljama
¢lanicama EU, organski prehrambeni proizvodi uglav-
nom se prodaju preko tradicionalnih kanala, odnosno
dostupni su u supermarketima. Maloprodajni objekti
opsteg tipa postali su kanali marketinga sa najve¢im
uces¢em u strukturi distributivnog miksa. Ovaj trend
snazne zavisnosti od supermarketa prosirio se i na

zemlje Zapadnog Balkana, pre svega Hrvatsku, Slove-
niju i Srbiju, uz postepeno smanjenje znacaja specija-
lizovanih prodavnica. Ipak, trzista poput Francuske,
Italije i Nemacke, predstavljaju dobre primere zemalja
sa snaznim trzisnim rastom u kojima specijalizovane
prodavnice imaju znacajnu ulogu (grafikon 1).

3. KARAKTERISTIKE TRAZNJE
ORGANSKE HRANE

Najveca trzista organske hrane u regionu su Hrvatska,
Slovenija i Srbija, koja zajedno doprinose sa vise od
90% ostvarene vrednosti prodaje na prostoru Zapad-

TABELA 2. Pet najzastupljenijih organskih useva u zemljama Zapadnog Balkana, 2014.

- Makedonija BiH -
Hrvatska Slovenija (2013) (2013) Crna Gora Albanija
Ellcjjifakz?feii Egjifakzc:i:aeii Zitarice Zitarice Zitarice <u t:;%rs)skzov;ée Masline
(10,203ha) (2.295ha) (2,828ha) (1,550ha) (191ha) (3ha) (198ha)
Bobicasto L]
Zitarice Zitarice Voée Voée Vode Grozde aromatié¢no
(8,776ha) (1,734) (1,397ha) (154ha) (39ha) (3ha) bilje
(175ha)
Uljano seme Grozde Egjifakzcgliii Uljano seme Povrce Masline Voce
(4,624ha) (422ha) (1.205ha) (76ha) (31ha) (2ha) (123ha)
arorzeai(i)g:c? I!)ilje Uljano seme  Uljano seme Povréce Voce i Grozde
(2,876ha) (260ha) (1,200ha) (66ha) (9ha) (14ha)
Orasasti plodovi Masline Bobicasto voce OraSasti plodovi  Grozde i Povrce
(2,259ha) (226ha) (622ha) (60ha) (8ha) (3ha)

Izvor: IFOAM, 2016
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GRAFIKON 1. Marketing kanali organske hrane u odabranim evropskim zemljama, 2016.

Holandija
Slovenija (2013) |
Hrvatska (2014)

Stbija (2014) |

Nemacka

Francuska
Italija

Velika Britanija
NorveSka )

m Maloprodajni objekti opsteg tipa

m Specijalizovane prodavnice

Direktna prodaja

H Ostali kanali

0% 50%

Izvor: Willer & Lernoud, 2018; Vehapi & Doli¢anin , 2016b.

nog Balkana. Pouzdan pokazatelj razvijenosti trzista
jeste godi$nja potros$nja organske hrane po stanovni-
ku. U tom pogledu, Slovenija i Hrvatska se mogu sma-
trati regionalnim liderima sa godi$njom potro$njom
organske hrane po stanovniku ve¢om od 20 evra. Me-
dutim, to je vise nego dvostruko manje u odnosu na
potrosace EU koji u proseku za kupovinu organske
hrane godi$nje izdvoje 60 evra. Jos jedan od indikatora
koji pokazuje da su Slovenija i Hrvatska najrazvijenija
trziSta u okruzenju jeste stopa rasta trzista. Hrvatska
je 2011. godine ostvarila godi$nju stopu rasta trzista
organske hrane od ¢ak 20.3%, dok je Slovenija dve go-
dine kasnije, takode, zabelezila dvocifrenu stopu rasta
od oko 10%. I pored dinamic¢nog rasta, na ovim trzi-
$tima je jo$ mali udeo organskih u odnosu na ostale
prehrambene proizvode, i iznosi od 1.8-2.2%. Glavni
izvoznik organske hrane u regionu je Srbija koja je to-
kom 2016. godine ostvarila izvoz u vrednosti od 19
miliona evra (tabela 3). Prema Simi¢ (2016a), najveca

100%

izvozna trzista za Srbiju su EU (70.4%) i SAD (21.8%),
na koje otpada oko 92% ukupne vrednosti izvoza pro-
izvodaca iz Srbije.

3.1. Ponasanje potrosaca

S obzirom da je organska hrana relativno nov proi-
zvod potrebno je bolje razumeti razlicite motive, per-
cepcije i stavove potro$aca u vezi sa ovom vrstom pro-
izvoda i njihovom potro$njom. Mali broj potrosaca u
Srbiji i Hrvatskoj je upoznat sa pravilnom definicijom
organske hrane, uz istovremeno prisustvo znacajnog
broja potrosaca na trzistu Srbije koji nisu u stanju da
prepoznaju nacionalnu oznaku organskih proizvoda
(Renko & Bosnjak, 2009; Brei¢-Stipcevi¢ & Petljak,
2011; Vehapi & Doli¢anin, 2016a). Nizak nivo znanja
i svesti o organskoj proizvodnji i njenim proizvodima
nepovoljno uti¢u na kupovinu organske hrane. Podaci
u tabeli 4 ukazuju da je na trzistu Srbije i Makedonije
prisutan visok procenat potrosaca koji retko kupuju ili

TABELA 3. Indikatori razvijenosti pojedinacnih trzista Zapadnog Balkana i Evrope (EU) u celini, 2016.

Zemlje/grupe Maloprodajna Per-capita Udeo organske | Stopa rasta Izvoz
zemalja vrednost (milion €) | potrosnja (€) hrane (%) prodaje (%) (milion €)

BiH 0.4 0.1 - - 2
Hrvatska 99 (2014) 24 (2014) 2.2 (2014) 20.3 (2010-11) 3(2011)
Crna Gora 0.1 0.2 - - -
Srbija 35 (2012) 4.4 (2012) - - 19
Slovenija 49 (2013) 27 (2013) 1.8 (2013) 10 (2012-13) 0

EU 30,682 60 - 12.0 -
Evropa 33,526 40 - 11.4 -

Izvor: FiBL, 2018
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TABELA 4. Frekvencija kupovine organske hrane u zemljama Zapadnog Balkana i Francuskoj, u (%)

Srbija 24.1 25.4 12.3 37.3
Makedonija 26.5 19.7 8.7 44.8
Crna Gora 36.9 14 19.5
BiH 44 34.3 10.2 10.9
Hrvatska 31.1 26.4 12.2 27.7
Slovenija 32.9 334 15.5 16.7
Francuska (2014) 10 28 34

Izvor: Sekovska, Vlahovi¢ & Bunevski, 2013, p. 240; Willer and Lernoud, 2017, p. 141.

nisu nikada kupili organsku hranu. Prema istim poda-
cima, vedi interes za kupovinu organskih proizvoda je
zabelezen u Hrvatskoj i Sloveniji, dok je izrazito viso-
ka frekvencija kupovine organskih proizvoda u BiH i
Crnoj Gori diskutabilna. U ovim zemljama moze se
postaviti pitanje da li potro$aci znaju $ta su organski
proizvodi i da li ih mogu prepoznati u masi drugih
prehrambenih proizvoda. Jovanovi¢, Joksimovi¢, Ka-
$¢elan i Despotovi¢ (2016) u svojoj studiji otkrivaju da
ve¢ina anketiranih potrosaca u Crnoj Gori veruje da
su organski proizvodi genetski modifikovani, dok BiH
nema nacionalnu oznaku za organske proizvode $to
utice na pravilno obeleZavanje a time i prepoznavanje
organskih proizvoda. Da prikazani podaci u tabeli 4
ne odrazavaju realno stanje na trzistu vecine Zapad-
no-balkanskih zemalja postaje jasno ako ih upore-
dimo sa rezultatima dobijenim na trzistu Francuske.
U Francuskoj samo 37% potrosaca redovno kupuje
organsku hranu (dnevno i nedeljno), pri ¢emu je na
ovom trzistu visestruko veca potro$nja organske hra-
ne po glavi stanovnika (83 evra) u odnosu na trzista
Zapadno-balkanskih zemalja.

Potro$aci u Srbiji, Hrvatskoj i Sloveniji, izdvajaju
brigu za zdravlje kao najvazniji motiv za kupovinu or-
ganske hrane (Kuhar & Juvancic, 2010; Cerjak et al.,
2010; Vlahovi¢ et al.,, 2011; Vehapi, 2015). Potrosaci
u BiH izjavljuju da je vracanje prirodi i zdravstvena
bezbednost organskih proizvoda u poredenju sa osta-
lom hranom najvazniji motiv za kupovinu. Jedan od
vaznih motiva za kupovinu organske hrane u Hrvat-
skoj i Sloveniji je dobrobit Zivotinja, dok za potrosace
u BiH isti motiv ima marginalnu vaznost (Cerjak et
al., 2010). Potrosnja kako organske, tako i tradicio-
nalne hrane, u BiH je determinisana zajednickim sti-
lom zivota koji se ogleda u verovanju potrosaca da je
hrana osnov njihovog zdravlja, dok pripremanje hra-
ne predstavlja vazan segment njihovog porodi¢nog
zivota (Nikoli¢ et al., 2014). Glavni razlozi zbog ko-
jih potrosaci u Srbiji i Hrvatskoj ne kupuju organsku
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hranu je visoka cena (Br¢i¢-Stipcevi¢ & Petljak, 2011;
Vlahovic et al., 2011; Vehapi, 2015). Na istim trzistima
je istrazena i spremnost potrosaca da plate viSu cenu
za organsku hranu u poredenju sa konvencionalnom
(Stefani¢ et al., 2001; Radman, 2005; Vehapi, 2015).
Rezultati sprovedenih istrazivanja pokazuju da je naj-
veci broj potro$aca u Hrvatskoj i Srbiji spreman da
plati do 20% viSu cenu za razlic¢ite kategorije organske
hrane, kao i organsku hranu generalno. Cenovna oset-
ljivost dolazi do izrazaja i na trziStu Crne Gore gde
vecina potrosaca (81.6%) nije spremna da plati visoku
cenu za organski proizvedene proizvode (Jovanovi¢
et al., 2016). To znaci da kupovne namere potrosaca
Zapadnog Balkana imaju tendenciju da flukturiaju,
odnosno opadaju kako cena organske hrane raste.
Vecina istrazivanja pokazuje da potrosaci u ovom
regionu najcesc¢e kupuju organsko voce i povrce (Ste-
fani¢ et al., 2001; Radman, 2005; Cerjak et al., 2010;
Vlahovi¢ et al.,, 2011; Vehapi & Doli¢anin, 2016a).
Pored njih, veoma traZene kategorije organskih pre-
hrambenih proizvoda na hrvatskom trzistu su hleb
i proizvodi od Zitarica, dok se u Srbiji isti¢u mleko i
mle¢ni proizvodi i med (Renko, 2009; Vehapi & Do-
licanin, 2016a). Kada je re¢ o naj¢es¢em mestu kupo-
vine organske hrane, rezultati se razlikuju u zavisnosti
od zemlje ali i veremenskog perioda. Naime, ranija
istrazivanja sprovedena u Hrvatskoj i Srbiji pokazu-
ju da najveci broj potrosaca kupuje organsku hranu u
specijalizovanim prodavnicama i na lokalnim pijaca-
ma (Zanoli & Jukic, 2005; Radman, 2005). Nasuprot
tome, novija istrazivanja pokazuju da su supermarketi
i hipermarketi dominantna mesta kupovine (Renko,
2009; Vehapi & Doli¢anin, 2016a). Stoga, ovo upucuje
na zakljucak da se znacdaj supermarketa i hipermar-
keta kao kanala marketinga organske hrane povecava.
Socio-demografski faktori takode uti¢u na stavo-
ve potrosaca i njihovu spremnost da kupuju organsku
hranu (Aryal, Chaundhary, Pandit & Sharm, 2009).
U Hrvatskoj je utvrdeno da Zene, zatim osobe viseg



nivoa obrazovanja, pojedinci sa ve¢im mese¢nim do-
hotkom (li¢nim i porodi¢nim), kao i stanovnici urba-
nih predela, ¢es¢e kupuju organsku hranu (Radman,
2005; Brei¢-Stipcevi¢ & Petljak, 2011). U Makedoni-
ji vedi interes za kupovinu organske hrane pokazuju
potrosaci starosti 29-50 godina, kao i potrosaci viseg
nivoa obrazovanja i ve¢ih mese¢nih primanja (Se-
kovska et al., 2013). Kupovina organskih proizvoda u
Sloveniji je pod snaznim uticajem dohotka potrosaca
(Kuhar & Juvancic, 2010). Potrosaci organske hrane
(organskog jogurta) na trzistu Srbije su pretezno Zene,
zaposlena lica i udate/oZenjene osobe koje imaju decu
(Grubor & Doki¢, 2016). U istoj zemlji je takode utvr-
deno da pojedinci sa ve¢im dohotkom, viSom $kol-
skom spremom i odredenih zanimanja (zdravstvo, ob-
razovanje..), ¢e§¢e kupuju organsku hranu (Vehapi &
Doli¢anin, 2016a). U Albaniji nivo edukacije je jedan
od najvaznijih faktora koji uti¢u na spremnost potro-
$aca da kupe meso organskog porekla (Lashi, Kapaj
& Keco, 2017). Dakle, pri analizi socio-demografskih
taktora identifikovan je zajednicki profil potrosaca or-
ganske hrane u zemljama Zapadnog Balkana koji se
ogleda u tome da su to osobe sa ve¢im mese¢nim do-
hotkom i vi$im nivoom obrazovanja.

4. POLITICKO-PRAVNI FAKTORI

Nacionalna zakonska regulativa koja reguliSe organ-
sku proizvodnju na snazi je u skoro svim zemljama
Zapadnog Balkana. Izuzetak je BiH gde je kompleti-
ranje zakonodavnog okvira otezano zbog fragmenti-
ranog institucionalnog sistema. U Republici Srpskoj
prvi zakon kojim je bila regulisana organska proi-
zvodnja donet je 2004. godine, odnosno 2013. godine
kada je usvojen nov zakon. Federacija Bosne i Herce-
govine (FBiH) usvojila je zakon o organskoj proizvod-
nji krajem 2016. godine sa ciljem da uspostavi sistem
nadzora i kontrole organske proizvodnje. Medutim,
jo$ uvek nedostaju podzakonska akta koja regulisu
nacin proizvodnje, distribucije i plasmana organskih
proizvoda u FBiH, te se zbog toga organska proizvod-
nja u BiH ne implementira kao §to to predvidaju mere
evropske regulative. Osim toga, Br¢ko distrikt nema
zakonsku regulativu koja reguli$e organsku proizvod-
nju, pa zbog toga ona nije uskladena sa zahtevima EU
(COPS, 2018). Za razliku od BiH, Slovenija i Hrvat-
ska su gotovo dve decenije ranije pocele sa uvodenjem
standarda organske proizvodnje i uspostavljanjem re-
gulative u ovoj oblasti. U Sloveniji je prve standarde
organske poljoprivrede dalo Ministarstvo poljopri-
vrede, hrane i Sumarstva u ,Preporukama za ekolos-

ku poljoprivredu® 1997. godine, dok su standardi EU
uvedeni u slovenacko zakonodavstvo u 2001. godini
(Kozorog & Bartulovi¢, 2014, pp. 84-86). U Hrvatskoj
je organska proizvodnja zakonski regulisana 2001. go-
dine kada je donet prvi zakon o ekoloskoj proizvodnji
poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda, a nov za-
kon je donet devet godina kasnije (tabela 5).

Referentna tacka za sve zemlje kandidate i potenci-
jalne kandidate za pridruzivanje EU je Uredba Saveta
(EZ) br. 834/2007 o organskoj proizvodnji i obeleza-
vanju organskih proizvoda koja je od januara 2009.
godine ponistila predhodnu Uredbu Saveta (EEZ) br.
2092/91. Nova regulativa donela je i novi logo EU ¢ije
je kori$c¢enje postalo obavezno, od 2010. godine, na
svim prethodno upakovanim organskim prehrambe-
nim proizvodima, koji su proizvedeni u bilo kojoj od
zemalja ¢lanica EU, te zadovoljavaju potrebne stan-
darde. Kori$¢enje loga je opciono za uvozne proizvo-
de i one koji nisu upakovani u EU. Upotreba novog
loga EU ogranicena je samo na one proizvode koji
sadrze najmanje 95% organskih sastojaka poljopri-
vrednog porekla (EC, 2007). Uz logo EU dozvoljena
je istovremena upotreba nacionalnih ili privatnih lo-
gotipa (tabela 6).

Slovenija i Hrvatska kao punopravne clanice EU
sprovele su Uredbu Saveta (EZ) br. 834/2007 u 2007.
godini, odnosno u 2013. godini. I ostale zemlje Za-
padnog Balkana su ve¢ zapocele proces harmonizacije
nacionalnih zakona o organskoj proizvodnji sa Ured-
bom Saveta (EZ) br. 834/2007 i Uredbom Komisije
(EZ) br. 889/2008. Srbija i Makedonija su izuzetno
napredovale u tom procesu. U Srbiji je nov zakon o
organskoj proizvodnji usvojen 2010. godine, a u Ma-
kedoniji 2009. godine (tabela 5). Aktuelni zakon o or-
ganskoj proizvodnji koji je na snazi u Srbiji ne sadrzi
odredbe regulativa EU koje se odnose na organsko
vino i kontrolni sistem za organsku proizvodnju. Usa-
glasavanje nacionalnog zakonodavstva sa aktuelnim
propisima EU u oblasti organske proizvodnje je bitno
iz dva razloga: prvi se odnosi na perspektivu njihovog
predstojeceg pristupanja EU, a drugi je sadrzan u ¢i-
njenici da je EU glavno ciljno trziste za izvoznike.

Slabi ili delimi¢no implementirani zakonodavni
okviri u pojedinim zemljama Zapadnog Balkana re-
flektuju se i na propise o oznacavanju organskih proi-
zvoda koji su izuzetno vazni za garantovanje potpune
informisanosti, jasnoce i transparentnosti za potro$a-
¢e. Na regionalnom nivou situacija je veoma heteroge-
na: Srbija, Makedonija, Hrvatska, Crna Gora i Slove-
nija imaju nacionalne logotipe, dok se u Albaniji i BiH
koriste logotipi lokalnih sertifikacionih tela (tabela 5).
Slovenija i Hrvatska kao ¢lanice EU su u obavezi da na
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TABELA 5. Legislativa i institucionalni okvir

Kandidati i potencijalni kandidati za pridruzivanje EU

Albanija Makedonija
Nacionalno 2004. RS:.2.004. 2004.
zakonodavstvo o (revidirano -
. (revidirano (revidirano
0 organskoj 2016.) 2013.) 2009.)
proizvodnji ' FBIH: 2016. ’
EU regulative
Primena Delimi¢na Delimi¢na Da
zakonodavstva
Na_cmpalm Da Ne Da
akcioni plan
Ne (logo
Ag?ngoi?(t“) ,Organska Da
" P kontrola“
Nacionalni logo ' ;
> K G
ORGANSKA KONTROLA ‘a-o ,_‘5
SpeCIflcr]e Minimum Minimum Da
subvencije
Sertifikacione 5 5019y 2 (2014)* 2 (2014)
agencije
. RS: Ne
Promocija Da FBiH: Da Da

Clanice EU
Crna Gora Hrvatska Slovenija
2000.*
2004. 2006. 2001. (revidirano
(pod (revidirano (revidirano 2008.)
revizijom) 2010.) 2010.) 2001.
Pravilnik*
Nakon ulaska u EU
2007. Uredba
Saveta (EZ)
2013. Uredba br. 834/2007
; ; Saveta (E2) 508 Uredba
br. 834/2007 G ()
br. 889/2008
Da Da Da Da
Da Da Da Da
Da Da Da Da
’,ﬁ Ke/(c elolski ﬁéﬂu?hﬁa S\nvﬁnua[ .
s Inlsto ke
O[g‘l”[;ke‘gg‘:w qudston DIEIUHJHU
Da-za Da - za
Da Da-rastuce konverziju, konverziju i
odrzavanje odrzavanje
1 5 11 4 (2017)
Da Da Da Da

* Zakon o poljoprivredi

“ Pravilnik o organskoj proizvodniji i preradi poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda
“ Jos$ dve strane sertifikacijske kuée pruzaju usluge sertifikacije: Svedski KRAV i Svajcarski IMO

IzvoRr: Prilagodeno prema: Reine, Al-Bitar & Pugliese, 2014; Vittuari, 2011.

svoje proizvode stavljaju jedinstveni logo EU. U Hr-
vatskoj je ispravno oznacen onaj proizvod na kome se
nalazi oznaka ,,Ekoproizvod® i logo EU (Me$i¢, Pajac-
Zivkovi¢, Zidovec, Krasnié, & Cajkulic’, 2016). Ispod
loga EU navodi se kodni broj kontrolnog tela. U Re-
publici Hrvatskoj kodni broj je slede¢i (MPRH, 2016):
HR-EKO-00, pri ¢emu je: (1) ,,HR® oznaka Republi-
ke Hrvatske; (2) ,,EKO® izraz koji uspostavlja vezu sa
organskim (ekoloskim) postupkom proizvodnje; i (3)
»00“ kodni referentni broj. Zajedno sa kodnim brojem
potrebno je navesti i mesto uzgoja poljoprivredne si-
rovine na slededi nac¢in (EC, 2007):

» ,Uzgojeno u EU“ - ako je poljoprivredna sirovina
uzgojena u EU;
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« ,Uzgojeno izvan EU“ - ako je poljoprivredna
sirovina uzgojena u tre¢im zemljama;

 ,Uzgojeno u/izvan EU - ako je deo poljoprivred-
nih sirovina uzgojen u Zajednici, a deo u tre¢im
zemljama.'

U Republici Srbiji, proizvod koji je proizveden u
skladu sa standardima organske proizvodnje i u skla-
du sa zakonskom regulativom, obelezava se oznakom
»Organski proizvod®, nacionalnim znakom i kodom/
logom ovlas¢enje kontrolne organizacije koja je izvrsi-

! U slu¢ajevima u kojim su sve poljoprivredne sirovine od kojih
se sastoji proizvod uzgojene u jednoj zemlji, gore pomenuta
oznaka ,u EU“1li ,,izvan EU“ mozZe se zameniti ili dopuniti
nazivom te zemlje.



TABELA 6. Zahtevi za oznacavanje organskih proizvoda hamenjenih maloprodaji u EU

Oficijelni logo

Detalji dizajna
Obavezno
Opciono

Definisani u Regulativi (EZ) br. 271/10
Za organsku hranu proizvedenu unutar EU, koriScenje oznake je obavezno
Za organsku hranu proizvedenu izvan EU, koriS¢enje oznake je dobrovoljno

e Za proizvode u konverziji

Nije dozvoljeno

e Za proizvode koji se mogu odnositi na organske samo u listi sastojaka

e Za vino ,proizvedeno od organskog grozda*“

Nacionalni, sertifikacioni i
drugi privatni logotipi
Identifikacija sertifikatora

Dozvoljeno

Mora biti naveden broj koda sertifikatora

e Kompanija koja je odgovorna za plasiranje proizvoda na trziste mora biti

Ostale obavezne informacije T

e Oznaka porekla

e Termin ,organski“ (ili drugi termini na odgovarajuc¢em jeziku)

Izvor: Angelovski, 2011

la sertifikaciju tog proizvoda (MPSVRS, 2010). Ozna-
ka ,,Organski proizvod“ odnosno ,,Proizvod organske
poljoprivrede, nacionalni logo i kod sertifikacionog
tela, predstavljaju osnovne zahteve i za oznacavanje
organskih proizvoda u Makedoniji i Crnoj Gori (An-
gelovski, 2011). Ukoliko se na proizvodu nalaze samo
prefiksi ,,Bio®, ,,Eko” ili ,Organsko®, znaci da se ne radi
o sertifikovanom organskom proizvodu. Mnogi pre-
fiksi koji se koriste da opi$u prehrambene proizvode
su nejasni potro$a¢ima i ostavljaju prostor za zloupo-
trebu od strane proizvodaca.

Situacija je slicna u pogledu izrade strategije or-
ganskog sektora, s tim da BiH jo$ uvek pokazuje na-
glaene institucionalne slabosti. Osim BiH, sve ostale
zemlje u regionu usvojile su akcionalne planove koji
su omogucili afirmaciju organske poljoprivrede i de-
terminisanje razvoja specificnih mera finansijske po-
drske proizvodac¢ima organske hrane. Medutim, sub-
vencije su limitirane kako u apsolutnom iznosu, tako i
u pogledu njihovog ucesc¢a u poljoprivrednom budze-
tu. Najzastupljenija forma podrske proizvodac¢ima or-
ganske hrane u regionu jeste pokrivanje dela troskova
sertifikacije i placanja po jedinici povrsine i grlu sto-
ke/kognice. Sema subvencija koja je u Albaniji uvede-
na 2008. godine i nastavljena u 2009. godini, podra-
zumevala je pokrivanje 50% troskova sertifikacije, ali
ne vie od: a) 45€ (u 2008.), odnosno 150€ (u 2009.),
za domacu proizvodnju i b) 500€ za izvoz. Medutim,
nedostatak strukture za alokaciju subvencija, nejasna
i komplikovana procedura, kao i mali iznos po farmi,
znacajno su umanjili efikasnost ovih mera. Zato se ve¢

2010. godine preslo na nov nacin pruzanja finansij-
ske podrske organskim proizvodac¢ima u Albaniji koji
je podrazumevao placanje fiksnog iznosa po farmi, i
iznosio je 375€ u 2010. godini, odnosno 500€ po farmi
u2011. godini (Bernet & Kazazi, 2011). U Crnoj Gori,
do 2009. godine, podrska je davana proizvodacima za
prilagodavanje tehnologije zahtevima organske proi-
zvodnje (do 3.000€), za troskove sertifikacije (do 50%
ukupne vrednosti projekta) i za jacanje kapaciteta za
razvoj organske poljoprivrede, edukaciju i promociju.
Od 2009. godine, podrska za organsku poljoprivredu
ima oblik direktnog pla¢anja po hektaru ili po uslov-
nom grlu stoke/kosnice i iznosi: (1) za ratarske kulture
i uzgoj lekovitog bilja 150 €/ha, (2) za povrce, vide-
godisnje zasade i semenke i sadni materijal 250 €/ha,
(3) po uslovnom grlu stoke 50 €, (4) po jedinki zivine
2 €,1(5) po kosnici 30 € (MPRRCG, 2012). I u Srbiji
su direktna pla¢anja po hektaru i po uslovhom grlu
stoke/ko$nice predstavljala dominantan vid podrs-
ke domacim proizvoda¢ima organske hrane (tabela
7). Ono $to je karakteristicno za Srbiji jeste ¢injenica
da podsticaji za organsku proizvodnju beleze rastuci
trend. U 2018. godini, sredstva namenjena organskoj
proizvodnji iznose 110 miliona dinara, $to je za 20 mi-
liona dinara vi$e u odnosu na 2017. godinu, od ¢ega za
(MPSVRS, 2018):

« organsku biljnu proizvodnju u iznosu od
40,000,000 dinara (6,800 dinara po ha), i

« organsku stocarsku proizvodnju u iznosu od
70,000,000 dinara.
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TABELA 7. Mere za podrdku razvoju organske proizvodnje u Srbiji tokom godina

Tip podrike 2004 2005 2006 2007 2008 | 2009 2010 2011 2012|2013 | 2014

Pokrivanje troSkova
kontrole i sertifikacije
Placanja po jedinici
povrsine (ha)

Placanje po grlu stoke/
kosnice

Placanja za proizvodnju
reproduktivnog materijala
Promocija, osnivanje,
demo-farmi, edukacija

Izvor: Simi¢, 2016b, p. 16

TABELA 8. Finansijska podrska za prelazak na organsku proizvodnju i odrzavanje metoda organske proizvodnje u

Sloveniji i Hrvatskoj

Tipovi koriSéenja zemljista

Zemlja

Livade i pasSnjaci

Obradivo zemljiste

Povrce/lekovito bilje

Usevi uzgajani u staklenim bastama
Visegodisnje kulture, voce i vocnjaci
Vinogradi

Masline

Ratarske kulture

Visegodisnji zasadi

Povrée

Livade i pasnjaci

Slovenija (2011)

Hrvatska (2014)

Konverzija u organsku Odrzavanje metoda

proizvodnju organske proizvodnje
(€/ha) (€/ha)
213-238 213-238
298 298
551 551
488 488
555 555
579 579
555 555
347,78 289,92
868,18 723,48
576,94 480,78
309,94 258,28

Izvor: Sanders, Metze & Schwarz (2011); MPRH (2014)

U Sloveniji i Hrvatskoj predvidena su plac¢anja
kako za prelazak na metode i prakse organskoj uzgoja,
tako i za odrzavanje organske proizvodnje. Za razliku
od Hrvatske koja ima nize stope plac¢anja za odrzava-
nje organske proizvodnje u odnosu na stope plac¢anja
za konverziju, Slovenija ima iste stope plac¢anja tokom
celog perioda konverziije i odrzavanja organske proi-
zvodnje (tabela 8). Stope placanja u Sloveniji i Hrvat-
skoj su znatno vece u odnosu na druge zemlje Zapad-
nog Balkana, $to se reflektuje na brze $irenja organske
proizvodnje u ove dve zemlje.

Razli¢ite inicijative medunarodne saradnje, uglav-
nom implementirane uz pomo¢ stranih nevladinih
organizacija, dale su znacajan doprinos osnivanju lo-
kalnih kontrolnih i sertifikacionih tela. Stru¢nu kon-
trolu i sertifikaciju proizvoda organske poljoprivrede
u Makedoniji obavljaju dva akreditovana sertifika-
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ciona tela ,Balkan Biocert“ i ,Procert®, pri ¢emu je
»Balkan Biocert® proizvod internacionalnog partner-
stva? (MZSVRM, 2013). U Crnoj Gori prvo i jedino
domace sertifikaciono telo ovlas¢eno od strane Mini-
starstva poljoprivrednog i ruralnog razvoja je ,,Mon-
teorganica“, dok u BiH usluge sertifikacije pruzaju
dve bosansko-hercegovacke kuce ,Organska kontro-
la“ i ,,BeHaBiocert“ (MPRRCG, 2012; Lazi¢, Mentov,
Vladisavljevi¢, Tanovi¢, & Sal¢inovi¢, 2014, pp. 66-
67). Najveci broj ovlascenih sertifikacionih tela ima u
Hrvatskoj, ¢ak jedanaest, a u Srbiji poslove kontrole i
sertifikacije u organskoj proizvodnji obavlja pet kon-
trolnih organizacija (MPRH, 2018; MPSVRS, 2017)
(tabela 5). Ono §to je karakteristi¢cno za Srbiju jeste
grupna sertifikacija koja se pokazala kao uspesan mo-

* FiBL, IMO (Institut for Market Ecology, Switzerland) i Bi-
oselena (Foundation for Organic Agriculture, Bulgaria)



del i ¢ije su prednosti (Simi¢, 2016b, p. 9): niZi tros-
kovi kontrole i sertifikacije, uklju¢ivanje u organsku
proizvodnju proizvodaca koji Zive u ruralno nerazvi-
jenim regionima, i pokretanje organske proizvodnje
na manjim parcelama. Kada je re¢ o promociji, vla-
dini i lokalni promotivni napori uglavnom ukljucu-
ju podrsku za udes¢e na domacéim i medunarodnim
sajmovima. U odredenim slucajevima (Makedonija i
Slovenija) podrska je, takode, obezbedena za produk-
ciju edukativnog i informativnog materijala.

ZAKLJUCAK

Na osnovu analize najvaznijih trziSnih indikatora
moze se zakljuciti da se pojedinacna trzista Zapad-
nog Balkana nalaze u razli¢itim stadijumima razvoja.
Jedna grupa zemalja koju ¢ine Hrvatska i Slovenija
pokazuje brzi rast trziSta organske hrane i vecu za-
stupljenost organske proizvodnje, te se moze smatrati
trziStem u nastajanju. Druga grupa zemalja koju ¢ine
Makedonija, Crna Gora, Albanija i BiH karakteri$u
simptomi nerazvijenog trzista, dok se Srbija nalazi u
fazi tranzicije iz nerazvijenog trzifta u trziste u na-
stajanju. I pored navedene kategorizacije istrazenih
trzista, sektor organske proizvodnje u svim zemljama
Zapadnog Balkana suocen je sa mnogim zajednickim
izazovima, koji se moraju prevazi¢i u cilju potpunog
iskori$¢avanja njegovih potencijala. Najpre, potrebno
je povecati procenat poljoprivrednog zemljista pod
organskom proizvodnjom kako bi se povecao obim
ponude i posledi¢no izazvao blazi pad cena. Smanje-
nje cena doprinelo bi privlacenju novih kupaca i pre-
tvaranju povremenih u redovne kupce organske hra-
ne. Znacajan faktor koji utice na frekvenciju kupovine
je dostupnost organske hrane u prodajnim objektima
gde potro$aci obavljaju najveci deo njihovih kupovina.
Mada su supermarketi glavni kanali prodaje organske
hrane na trziStima Zapadno-balkanskih zemalja, mar-
keting kanale treba prosiriti otvaranjem novih prodaj-
nih objekata, pre svega specijalizovanih prodavnica
koje imaju znacajnu ulogu u razvoju organskog trzista
razvijenih zemalja. U pogledu povecanja ponude or-
ganske hrane od sustinskog je znacaja da rast ponude
odgovara potrebama trziSta. Drugim re¢ima, drzavne
subvencije ne bi trebalo da budu glavna pokretacka
snaga za povecanje organske proizvodnje, ve¢ opiplji-
va trzi$na traZnja za organskim proizvodima. Koli¢ina
i kvalitet ponude mogu se povecati saradnjom i udru-
zivanjem proizvodaca, kao i ukljuc¢ivanjem veceg bro-
ja preradivaca u organski prehrambeni sektor.

U mnogim karakteristikama nema znacajnijih
razlika medu potrosacima na analiziranim nacional-
nim trzidtima organske hrane. Budu¢i da mali broj
potrosaca u regionu zna $ta znaci pojam ,,organski®
i kako se obelezavaju organski proizvodi, neophodno
je nastaviti edukaciju potro$aca o organskoj hrani sa
posebnim akcentom na upoznavanje potrosaca sa or-
ganskim oznakama. Zdravlje se izdvaja kao primarni
motiv za kupovinu organske hrane na ve¢ini nacional-
nih trzi$ta u regionu Zapadnog Balkana. Stoga je po-
trebno isticati osobine kao §to su ,,zdravo” i ,,bezbed-
no“ na pakovanju i tokom reklamiranja da bi se razvili
pozitivni stavovi prema brendovima i proizvodima.
Razlike medu potrosa¢ima na posmatranim trzi$tima
javljaju se u pogledu znacaja alturistickih motiva, kao
$to su dobrobit zivotinja i vra¢anje prirodi. Ovi moti-
vi imaju vedi znacaj na trzistima Slovenije, Hrvatske i
BiH u odnosu na ostale zemlje u regionu. Zajednicka
karakteristika potrosaca organske hrane u ovom re-
gionu jeste izraZena osetljivost na visoku cenu organ-
skih prehrambenih proizvoda koja ujedno predstav-
lja i glavnu prepreku za kupovinu ovih proizvoda. To
upucuje na potrebu za snaznijim komuniciranjem do-
datnih vrednosti organske hrane kako bi se opravda-
la njena visoka cena. Komuniciranje koristi organske
hrane je neophodno sa ciljem da se ona diferencira od
konvencionalnih proizvoda. Ono $to jo$ povezuje po-
troSace organske hrane na razli¢itim trzistima zemalja
Zapadnog Balkana jeste ¢injenica da najveci broj njih
kupuje organsko voce i povrce, uz prisutnu tendenciju
da se najveci broj kupovina organske hrane obavlja u
supermarketima. Iz tih razloga, neophodno je da or-
gansko voce i povrce bude vise uklju¢eno u redovne
supermarkete. Razlike medu potro$ac¢ima se mani-
festuju u kupovini ostalih kategorija organske hrane
¢iji znacaj varira na razli¢itim nacionalnim trzistima.
Kona¢no, zajednicki socio-demografski profil otkriva
da su ciljni segmenti na koje treba usmeriti marketing
napor osobe sa vi§$im nivoom obrazovanja i iznad pro-
secnim dohotkom. Ostali atraktivni trzi$ni segmenti
su: zene, udate/ozenjene osobe koje imaju decu, sta-
novnici urbanih predela, kao i zaposleni pre svega u
sektoru zdravstva i obrazovanja.

Osim trzi$nih faktora, i politicko-pravni faktori
doprinose razlikama u stadijumu razvijenosti nacio-
nalnih trziSta na prostoru Zapadnog Balkana. Zemlje
poput Slovenije i Hrvatske koje su ranije u odnosu na
druge zemlje u regionu uspostavile zakonodavni okvir
i adekvatan sistem sertifikacije, dozivele su rapidan
rast lokalnog trzista organske hrane. Ostale balkanske
zemlje su u procesu harmonizacije njihovog nacional-
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nog zakonodavstva sa onim koje je na snazi u EU. U
Republici Srbiji pravni okvir je gotovo zaokruzen, a
Makedonija i Crna Gora se takode nalaze u napred-
noj fazi usaglasavanja nacionalnih zakona sa Ured-
bom Saveta (EZ) br. 834/2007. Jedino BiH i Albanija
pokazuju izvesne slabosti u procesu harmonizacije i
implementacije nacionalnog zakonodavstva. U BiH
neophodno je uskladiti legislative izmedu nadleznih
entitetskih ministarstava kako bi organski proizvodi
bili unificirani na celom trzistu BiH, te kako bi bili
uskladeni sa EU normama. Trzi$tu Albanije i BiH, ta-
kode, nedostaje nacionalna organska oznaka koja bi
znacajno pojednostavila oznacavanje i olaksala pre-
poznavanje organskih proizvoda od strane potrosaca.
Ostale zemlje u regionu dale su znacajan doprinos
jasnom oznacavanju organskih proizvoda kroz uvo-
denje nacionalnih logotipa, pri ¢emu su Hrvatska i
Slovenija u obavezi da organske proizvode oznace je-
dinstvenim logom EU.

Zapadno-balkanske zemlje, a narocito one koje
su kandidati i potencijalni kandidati za pridruziva-
nje EU, karakterie nedovoljna finansijska podrska
proizvoda¢ima koji su zainteresovani za organsku
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the key determinants of a faster development of the West
Balkans’ market, the paper deals with the analysis of the
market factors on one hand and political and legal factors
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ones on the side of supply and the others on the side of
demand. The analysis’ results show that individual markets
in this region are found at different stages of development,
from undeveloped markets with low growth rates and

low organic production, to emerging markets with faster
market growth and more organic food producers. The
functioning of political and legal factors contributes to the
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ment, since organic production is a completely controlled
production. Thus, the paper shows comparative analysis of
the Western Balkans regarding legislative framework, the
financial support system as well as the system of control,
certification and labeling of organic products. According
to the results of the comparative analysis, those countries
that have previously established the appropriate legislative
and institutional framework, experience a faster growth of
the local organic food market. In addition to the identified
differences, individual markets in the Western Balkans
region have a number of common characteristics, hence
the recommendations for the development of efficient
marketing strategies are given in the conclusion.

Key words: organic food market, Western Balkans, organic
food consumers, organic legislation
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