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PREGLEDNI RAD

STRATEGIJA POZICIONIRANJA ORGANSKIH
PREHRAMBENIH PROIZVODA

Ciri¢ Maja'
Prodanovi¢ Radivoj®

Sazetak: Rastudi znaiaj organskib prebrambenib proizvoda u ishrani namece po-
trebu istragivanja moguinosti boljeg tréisnog pozicioniranja istih, kako bi s ostva-
rio Sto veci ckonomski efekat organske proizvodnje brane. Pravilno pozicioniranje
organskib prebrambenib proizvoda na sve isbirljivijem trzistu moglo bi doprineti
povecanju povrsina pod organskom proizvodnjom, oZévijavanju i razvoju ruralnib
podrudia, povecanju dohotka za poljoprivredne proizvodace poboljsanju zdravija
stanovmistva, zastiti Zivotne sredine i dr. Stoga je svrha ovog rada da potencira zna-
éaj pogicioniranja organskih prebrambenib proizvoda, kako na domaéem, tako i na
medunarodnom tréism. Kljucni zadatak rada je da se apostrofiraju mogude strategi-
je pozicioniranja organskib prebrambenib proizvoda, kao i instrumenti pozicionira-
nja koje proizvodadi organskib prebrambenih proizvoda mogu primenjivati. Krajnji
cilj rada je da nkaze na potrebu kreiranja optimalne strategije pozicioniranja organ-
skib prebrambenih proizvoda, koja ce u svom fokusu imati potrosace, konkurenciju i
resursne mogucnosti proizvodaca.

Kljuéne reéi: pozicioniranje / organski proizvod / marketing strategija / potrosati /
konkurencija

uvoD

Snazan podsticaj unapredenju organske proizvodnje moze da pruzi trZiste. Naime,
tr¥iéna valorizacija svakog proizvoda je uslov efikasnosti i efektivnosti u poslova-
nju. Pravilno pozicioniranje organskog proizvoda rezultovace boljim poslovnim
rezultatom za proizvodata, a korist éc imati i drZava i lokalna zajednica kroz do-
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darni prihod i veéu zaposlenost. Krajnji potrogaé ¢e dobiti kvalitetan i adravstveno
‘bezbedan proizvod $to je, takode izuzetno znaéajno, kada se ima u vidu ginjenica
daje konvencionalna hrana, koja testo sadrzi toksicne supstance, sve vise generator
savremenih oboljenja éoveka.

Pozicioniranjem proizvoda utice s¢ na svest potencijalnog potrofaca, sa ciljem da
on razvije pozitivnu sliku o proizvodu i postane lojalan kupac. Pozicioniranje po-
kazuje gde je nad proizvod u svesti potrosaéa u odnosu na proizvod konkurencije
(Karadeniz, 2009).

Cilj rada je da se sagleda rrzi$na valorizacija organskih prehrambenih proizvoda i
da se istra%e moguénosti za bolje pozicioniranje istih, te da se na osnovu rezulrata
istraivanja daju konkremi predlozi za unapredenje organske poljoprivredne proi-
zvodnje i za povedanje njenog trZisnog utedéa, posebno na medunarodnom trzistu
gde Srbija ima realne Sanse.

Razmatrane su strategije pozicioniranja organskih proizvoda. Poseban akcenat
stavljen je na instrumente pozicieniranja kao $to su brendiranje, oznadavanje, eti-
ketiranje, imid#, poreklo proizvoda, instrumenti marketing miksa, sa posebnim
akcentom na promociju proizvoda.

U cilju uspesnog pozicioniranja organskih prehrambenih proizvoda na meduna-
rodnom triity, izuéeni su trzidni tokovi, kao i percepcije inopotrosata, te predlo-
sene odgovarajuce strategije pozicioniranja.

ORGANSKI PREHRAMBEN! PROIZVODI

Pojavom savremenih oboljenja toveka, koje nauka povezuje sa ishranom, pojavila
sc i potreba da se hrani i ishrani posveti ve¢a paznja. U razvijenim zemljama osmi-
djen je koncept organske proizvodnije hrane, kao odgovor na sve veéu zabrinutost
za zdravlje portrosaéa. Isto tako, ocuvanje sivotne sredine kao i moguénost ostvare-
nja dodatnog prihoda jesu vazni razlozi za uvodenje pomenutog koncepra.

Kako bi se izaslo u susretr zahtevima potro3aca za zdravstveno bezbednom hra-
nom i zadtitila Zivotna sredina, nauka se usredsredila na koncipiranje novog nafina
proizvodnje hrane koji promovise zdravlje - proizvodnjom hrance koja ne sadrii
nikakve $cetne sastojke. Ovakvi zahtevi stimulacivno deluju na proizvodate, koji
prilagodavaju svoju proizvodnju, okrecudi se proizvodnii organskih zdravstveno
bezbednih prehrambenih proizvoda. Rast trkifta organske hrane je ograniten
zbog nedovoljne proizvodnje i ponude, tako da postoji znacajan trkidni potencijal
koji mogu da iskoriste novi proizvodati (Miti¢ i Gligorijevié, 2012).
e,
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Organska poljoprivredna proizvodnja je sistem proizvodnje visokokvaliteene hra-
ne, koji podrazumeva velika ograni¢enja u pogledu upotrebe mineralnih dubriva
i pesticida, sa ciljem dobijanja sdravstveno bezbednih proizvoda koji ne sadric
roksiéne supstance, a sama proizvodnja promovise ozdravljenje agroekosistema i
biodiverzitera (Lazié i Babovi¢, 2008).

TRZ1$TE ORGANSKIH PREHRAMBENIH PROIZVODA

Trziste organskih prehrambenih proizvoda poslednjih godina se sve vise razvija,
zahvaljujudi povecanoj traznji, koja je rezultar povecane brige za zdravlje i brige
za kvalitet Zivotne sredine. Udeo organskih prehrambenih proizvoda u ukupnoj
ponudi hrane je relativno mali. Trziste organske hrane je interesantno jer postoji
nedovoljna ponuda i niZi stepen konkurencije. Vazan ogranicavajuci fakeor za ula-
zak na segment trzista organske hrane odnosi se na proces sertifikacije, koji nije
harmonizovan i varira od zemlje do zemlje.

Triiste organskih prehrambenih proizvoda je najbrze rastuci sekeor trzifta hrane
sa iznimno visokim stopama rasta, koje dovode do snabdevanja tr#ista u razli¢icim
regijama. Kako osiguranje dovoljnih koli¢ina organske hrane postaje glavna briga,
trgovacka preduzeca iz razvijenih zemalja se angazuju na investiranju u zemlje u
razvoju kako bi se zadovoljila traznjaza ovim proizvodima (The Global Market for
Organic Food and Drink, 2013).

Organske proizvodc kupuju ljudi s relativno visokom kupovnom modi, ali i ostali
koji su shvatili da hrana ima veliki uticaj na otuvanje zdravlja, bez obzira na njihov
slabiji marerijalni poloZaj. Ekonomski razvijene zemlje imaju vedi standard i one su
potencijalno interesantno triste 72 nae proizvodate organske hrane.

Osnovni razlozi za kupovinu organskih proizvoda su korisnost, odsustvo hemika-
lija, zatira Zivorne sredine i bolji ukus, dok su izgled hrane, jednostavnost pripre-
me i pogodnost za odrZavanje normalne relesne mase od manjeg znacaja (Schiffer-
stein i Ophuist, 1998).

Na traznju organskih proizvoda utice visina dohotka, cena, litna motivisanost
potrosada, informisanost o proizvodima, bezbednost, kvalitet i ukus proizvoda,
asortiman, snabdevenost, kanali distribucije i navike potrofata (Babovic, Nikolié
i Raigevi¢, 2013).

Razvoj domaceg triista organske hrane nije na zavidnom nivou, zbog neorgani-
zovane proizvodnie, slabe promocije, nedovoljne prisutnosti u medijima. Kljuéni
zadatak u bliskoj buduénosti je povezivanje svih lokalnih akeera u kooperativni
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lanac i stvaranje institucionalnih uslova za bri razvoj organske poljoprivrede (Ra-
ki¢, 2009).

Tako postoje svi preduslovi za proizvodnju kvalitetne organske hrane, Srbija je u
situaciji da je uvozi. Zadarak je da se takav trend $to pre promeni i da se iznadu
moguénosti da se organska proizvodnja dinamiénije razvija, kako bi s¢ ostvarile vi-
Sestruke koristi za proizvodata, drujtvo i pojedinca, bilo da je u pitanju ckonomski
interes ili o¢uvanje zdravlja doveka i zastita Zivotne sredine.

Na mikro nivou potrebno je obezbediti odrfivi rast proizvodnije i kvalitet proizvo-
da, i afirmisati internu ekonomiju poveéanjem produktivnosti, efikasnosti i ekono-
miénosti u poslovanju. U cilju unapredenja konkurentnosti potrebno je iskoristiti
komparativne prednosti, osigurati kvalitetne sirovine, raditi na selekciji i stvaranju
novih proizvoda, povecati stepen iskorisenja i modernizacije preradivackih kapa-
citeta i opreme, i razviti asortiman izvoznih proizvoda (Ignjatijevic, Ciri¢ i Cari¢,
2013).

Tr¥iste organske hrane zahteva visok nivo ulaganja, kako u razvoj samih proizvo-
da, ali isto tako i u promotivne aktivnosti i edukaciju potrofaca.

POZICIONIRANJE PROIZVODA

Pozicioniranje je smestanje proizvoda na jasno, zasebno i pozeljno mesto u odno-
su na konkurentne proizvode u glavama potencijalnih potrodaca. Svrha pozicio-
niranja proizvoda je da se dobije naklonost u svesti potencijalnih potrosaca, da
potrodadi steknu poverenje u proizved i ostanu lojalni proizvodu $to duZe vreme.
Kod pozicioniranja na trziftu radi se o upravljanju nacinima na koji potrodac vidi
preduzede i njegove proizvode (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2006). Po-
zicioniranje e se ostvariti postizanjem konkurentne prednosti kompanije: praksa,
iskustvo i velika posveenost poslu (Kotler i Keller, 2006).

Pozicioniranje se moZe bazirati na osnovu objektivnih karakeeristika proizvoda
ili se ide na psiholosko diferenciranje purem privredne propagande (Milisavljevic,
Mariéi¢ i Gligorijevi¢, 2005, str. 234). Proizvod se mode pozicionirati s obzirom na
poscbne atribure, koristi koje pruza ili upotrebne vrednosti.

Bududi da pozicioniranje proizvoda zavisi od samog proizvoda i stavova potrofala,
marketing menadZment ima zadatak da promeni proizvod ili stavove potencijal-
nih potro3aca. Neki potroaci preferiraju najbolje proizvode u svojoj klasi, drugi
se vezuju za produkivna preduzeéa i njihove proizvode, dok treci vole proizvode
koji im nude najbolja redenja za njihove potrebe. Treacy i Wiersema preporuduju
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preduzedima da imaju vodecu poziciju u jednoj od navedenih situacija i da imaju
dovoljan nivo za druge dve. Za biti najbolji u sve tri discipline moZe biti teze i sku-
plic (Karadeniz, 2009).

Svaki proizvod zauzima poscbnu poziciju u mislima potrosaéa u odnosu na kon-
kurentski proizvod, $to je rezultat njihovog rangiranja na osnovu arribura koji su
potrosacima vazni (Milisavljevi¢, Maritic i Gligorijevic, 2005).

Strategija podrazumeva pravovremenu i odgovarajucu kombinaciju raspoloivih
resursa u svehu realizacije postavljenog cilja. U tom smislu straregija pozicioniranja
ponude oznatava koriséenje raznih moguénosti da bi se proizvod probio na trzidte,
osvojio porencijalne potroaée i pridobio ih da ostanu lojalni. Strategija pozicioni-
ranja ¢e pokusari da stvori svest porrofaca o ponudenim proizvodima i uslugama,
a potom da stvori bazu kupaca (Kotler i Keller, 2006). Strategija pozicioniranja
ponude definie se na osnovu analize potrosata, konkurenara i konkurentskih
prednosti preduzeca. Najvaznije je biti prvi jer uspeh ostvaruju prvi proizvodi koji
osvaje potrodace (Babovi¢, 2008). Izbor strategije pozicioniranja omogucava je-
dinstven koncepr za ulogu u strategiji svakog instrumenta markering miksa. Pri
odabiru strategije pozicioniranja neophodno je uskladiti sposobnost preduzeca sa
potrebama ciljnog tréista, odnosno kreirati adekvatan markerng miks. U proce-
su izbora strategije trzidnog pozicioniranja potrebno je izvriiti analizu pojedinih
trzi¥nih scgmenata, proceniti mogucnosti diferencijacije proizvoda u odnosu na
konkurenciju. Vazno je fokusirati se na koristi koje ¢e se akcentirati potencijalnim
kupcima (Milisavljevi¢, 2010). U izradi strategije pozicioniranja bitno je identifi-
kovati konkurenciju i upoznati njihove jake strane, kako bi §ro bolje odredili pozi-
ciju za svoje proizvode. Ries i Trout ukazuju nato da bez uzimanja u obzir konku-
rencije, marketing rat ne mozemo dobiti (Karadeniz, 2009).

Elementi na osnovu kojih se vrsi pozicioniranje moraju biti vazni za potencijalnog
potrodaca, bilo da su u pitanju osobine proizvoda, koristi koje pruza proizvod, po-
reklo proizvoda itd. U istrazivanju Olivera (pomenuto kod Baboviéa, 2008) po-
zicioniranje proizvoda obuhvara troskove, osobine proizvoda, kvalitet, rang proi-
zvada, brigu o potroadu, tipove potrosaca, refenje problema potro$aca i koriscenje
ili primenu. Najéeée se u obzir uzimaju osobine proizvoda, koristi za potrosaca i
odnos kvaliteta i cene. Diferenciranje ili neznatne izmene na proizvodu ili pako-
vanju mogu se koristiti kao osnov za pozicioniranje. Dobro osmisljen marketing
miks (proizvod, cena, promocija i distribucija) je osnova dobrog pozicioniranja i
ostvarenja poslovnog uspeha. Proces pozicioniranja treba da poveze potrebe i Zelje
potrodada, prednosti i slabosti konkurencije sa resursima organizacije (Milisavlje-
vi¢, Maritid i Gligorijevi¢, 2005). Pozicioniranje prema konkurentima podrazu-
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meva ubedivanje potrofaca da je proizvod bolji u odnosu na konkurentski, koji je
trzisni lider. Vodede marke se pozicioniraju angaZovanjem glumaca, pevata, spor-
tista i drugih poznatih li¢nosti. Proizvodi se pozicioniraju i prema zemlji porekla i
proizvodnje (Babovi¢, 2008).

Osnova pozicioniranja svakog proizvoda jesu percepcije potrodada. Zato je vaZno
od potro3aca &uti 3ra oni misle o proizvodu i njegovim osobinama. Ocene proi-
zvoda od strane potroaca slufe za izradu percepcione mape, na osnovu koje or-
ganizacije proveravaju svoju poziciju prema snazi proizvoda, slabosti proizvoda,
konkurenciji. Percepcione mape daju uvid u redosled preferiranih proizvoda, po-
ziciju konkurenara i njihovih proizvoda, slobodan prostor za nove proizvode, po-
treban pravac i stepen izmena radi pobolj$anja sopstvene konkurentske pozicije
(Milisavljevié, Mari¢i¢ i Gligorijevi¢, 2005). Ukoliko se ozbiljno prate promene u
ponasanju potro$aéa i na iste adekvatno reaguje, kazemo da se radi o strategijskom
pozicioniranju. Neophodno je permanentno istraZivati traznju i zahteve potrodaéa
da bi se ostvario poslovni uspeh.

Proizvodi mogu da se pozicioniraju na osnovu jedne ili vise osobina proizvoda.
Prilikom pozicioniranja marke treba uzeti u obzir samo jednu karakeeristiku i
predstaviri sebe kao broj jedan po toj karakreeristici. Ako se vrii pozicioniranje na
osnovu kvalitera, izaberu se simboli i znakovi koji u svesti potrofaga podseéaju na
kvaliter. Visoka cena signalizira da je proizvod kvalitetan. Neki marketing stru¢-
njaci isti¢u da se proizvodi mogu pozicionirati po dva ili vise faktora diferencijaci-
je. To moze biti slu¢aj kada dve firme tvrde da su najbolje prema istoj karakeeristici
(Kotler i sar., 2006).

Da bi se pozicioniranje uspesno sprovelo, neophodno je prethodno izvrsiti se-
gmentaciju tr#idta, tj. odabrati grupe potrosada na koje se ciljano ide u nameri da
¢e oni bolje prihvatiti nad proizved. Klju¢ za segmentaciju trziSta organskih proi-
zvoda su demografski fakrori. Starost, pol, obrazovanje i radni status su najvaznije
varijable za segmentaciju trzilta ovih proizvoda i razvoj strategije pozicioniranja.
Specifitne grupe stanovnidtva, kao 3ro su Zene, starije osobe, deca i visokoobrazo-
vani su glavni segmenti za organske proizvode. Segmentacija triista je znacajna ne
samo za proizvodade hrane, vec i za donoesioce odluka na marko nivou jer pruza
informacije o konkretnom izboru hrane od strane potrosaéa (Miti¢ i Gligorijevi¢,
2012). Kada se preduzece dobro pozicionira na trzidtu, ono tu svoju poziciju tre-
ba konstantno da odriava stabilnom proizvodnjom kvalitetnih proizvoda i putem
srdaéne komunikacije sa kupcima i potrofa¢ima. U protivnom, mode se desiti da
preduzece izgubi svoju poziciju na trideu. Tada sledi ponavie pozicioniranje (re-
pozicioniranje).
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MARKETING STRATEGIJE ORGANSKIH PREHRAMBENIH PROIZVODA

Za dobro pozicioniranje na tr¥idtu organske hrane neophodno je razumeti pona-
sanje potrosada. IstraZivanjem navika potrofaca, njihovih Zelja i potreba dolazi se
do neophodnih informacija koje ée posluziti u izradi strategije nastupa na nekom
wzistu ili nekom njegovom segmentu. Pozicioniranje organskih prehrambenih
proizvoda podrazumeva sve aktivnosti proizvodaca u nameri da se privuce paznja
potencijalnom potrodaéu, kako bi on postepeno prihvatio organski proizvod i po-
¢eo da ga kupuje. Pozicioniranje organskih prehrambenih proizvoda treba posma-
trati sa aspekea prednosti organskih u odnosu na konvencionalne prehrambene
proizvade. Istrazivanja pokazuju da na trainju organskih prehrambenih proizvo-
da utice visina dohotka, cene, kvalitet, informisanost o proizvodima, zdravstvena
bezbednost, kvaliter i ukus proizvoda, asortiman, snabdevenost, kanali distribu-
cije i navike potrodaca (Babovi¢, Miti¢ i Gligorijevi¢, 2012). Upravo na te aspeke
treba obratiti paznju pri izradi strategije pozicioniranja organskih proizvoda. U
sve odtrijoj trisnoj utakmici pozicioniranje se namede kao neminovnost ukoliko
Zelimo da ostvarimo poslovni uspeh. Od pravilnog pozicioniranja zavisi visina
profita proizvodaéa, te je stoga vazno ovom poslu pridi ozbiljno, konsultujuéi mar-
ketinske struénjake i proizvodate istovremeno. Dobro pozicioniranje organskih
prehrambenih proizvoda omoguéava dalji razvoj organske proizvodnje. Richrer i
Hempfling (2003) koji su izudavali marketing strategije organskih proizvodau 11
evropskih zemalja identifikovali su eri strategije:

~ .maksimalna strategija” koja uklju¢uje veliki izbor organskih proizvoda

(preko 400 razligitih proizvoda), stvaranje organskih proizvoda, oglasava-
nje i promotivne kampanje, kvalitet proizvoda;
~ aosnovna strategija” ukljucuje niz od 50 do 250 organskih proizvoda;
~ wminimalna strategija” ukljutuje niz ne vide od 50 organskih proizvoda.

Ako Zelire da budete regionalni lider na er¥iStu organskih proizvoda treba odabraci
maksimalnu strategiju. Ako Zelite profit, treba kreirati organski proizvod prema
trenuenim trendovima u traznji ili kao reakeiju na strategije svojih glavnih konku-
renata.

Prilikom koncipiranja strategije pozicioniranja organskih prehrambenih proi-
zvoda vaino je imati na umu da su trfidta organske hrane jos uvek u nastajanju.
Uvodenije proizvoda na nova tridta zahteva posebne napore i resurse. Strategije
pozicioniranja na trziStu organske hrane mogle bi bici (Aertsens, Mondelaers i Van
Huylenbroeck, 2009):
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1 Strategija specijalizacije i diferencijacije fokusira se na pruZanje vrhunskog kvaliteta
i sticanje vodeée pozicije preko zrelih i novih organskih prehrambenih proizvoda.
Ova strategija kombinuje razlicite elemente marketing miksa i ide na nitu mariu,
ali cena i kvaliver proizvoda su visoki. Ova strategija izdvaja velike resurse za marke-
ting i dobre poslovne odnose sa proizvodacima, koji generisu visok i stalan kvaliter.
Targetiraju se potencijalni potrosaéi, kojima primarni motiv kupovine nije cena.
Visoka ulaganja kod ove strategije bi¢e vracena kroz duzi period vremena.

11 Sveobuhvatna strategija ima za cilj punu pokrivenost trfidta i nudi organske
proizvode i u visokim i u niskim cenovnim kategorijama. Ova strategija ne Cini
posebne napore kako bi proizvade promovisala i vidno odvajala na policama mar-
keta. Deli se na osnovnu i adaptibilnu. Adaptibilna strategija ima za zadatak da se
odbrani od strategije specijalizacije i diferencijacije, koja je uspesnija u privlacenju
i zadrzavanju kupaca.

U1 Strategija kvalitet—cena (Greenline sivategy) fokusirana je na marketing miks,
odnosno nie troskove logistike. Ova strategija promovise ekolosku proizvodnju.
Prodajna mesta organske hrane jesu jasno oznadena, ali nisu lepo uredena i vise
li¢e na skladista, te su kupci u situaciji da sami procenjuju odnos kvalizet/cena $to
im je, u principu, najvazniji motiv kupovine. U istraZivanju marketinga organske
govedine, koje je sprovedeno u Belgiji, (Acrtsens, Mondelaers i Van Huylenbroeck,
2009) strategija specijalizacije i diferencijacije rezulrovala je trzidnim uéed¢em od
729%, a ako se posmatraju svi organski proizvodi onda je taj udeo preko 50%. Na-
vedeno govori u prilog konstataciji da je uspeSnija strategija pozicioniranja organ-
skih proizvoda koja favorizuje i isti¢e vrhunski kvalitec i zdravstvenu bezbednost
proizvoda, gde su diferencijacija i uvodenje novih proizvoda deo te strategije. Lepo
prodajno mesto i veliki izbor kvalitetnih i razlititih proizvoda privlaci porrosace
koji su spremni da plate visu cenu za visok kvalitet.

INSTRUMENTI POZICIONIRANJA NA TRZISTU ORGANSKE HRANE

Strategija pozicioniranja organskih prehrambenih proizvoda pored osnovnih
principa pozicioniranja treba da ukljudi i neke dodatne instrumente kao Sto su:
brendiranje, zdravstveni aspekr organskih proizvoda, isticanje sastava proizvoda,
poreklo proizvoda, edukacije potencijalnih porrosaca itd. U marketinskoj stra-
tegiji privladenja potencijalnih i zadrfavanja postojecih kupaca, brendiranje igra
znaéajnu ulogu. Brendiranje je stvaranje robnih marki koje se prepoznaju kao po-
sebne, a za potroada predstavljaju odredenu vrednost. Preko brendiranih proizvo-
da preduzeée stvara dobar imid? i neguje odnos prema potrodadima, Za porrodace
brednirane robe, pored osnovne funkeije, proizvod sadrki prlholodku vrednost,
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koja se povezuje s Zivornim stilom potrofaa. Psiholodka vrednost podrazumeva
isticanje pripadanja grupi koja ima odredeni materijalni i socijalni status (Tomié,
2010). Brend je proizvod ili usluga sa dodatnim dimenzijama koje ih na izvestan
naéin izdvajaju od ostalih proizvoda ili usluga dizajniranih radi zadovoljenja iste
potrebe. Cilj je da se brend locira u svesti potro$ada da bi se maksimizirala poten-
cijalna korist (Kotler i Keller, 2008, str. 274).

Brendiranje organskih proizvoda treba bazirati i povezivati sa zdravstvenim be-
nefitima koje pruzaju (health branding). U tom smislu, organske proizvode treba
poscbno obeleZavati organskim znakom {Zakon o organskoj proizvodnji, 2010).
Da bi privukli paznju potencijalnim kupcima, organski proizvodi bi morali pose-
dovari zdravstvene izjave. U stvaranju novih organskih brendova i razvoju triifta
organske hrane neophodno je koriféenje poznatih i proverenih brendova (Mitié i
Gligorijevi¢, 2012). Buduéi da je nauka nepobitno dokazala povoljno delovanje
po zdravlje ¢oveka, odnosno zdravstvenu bezbednost konzumiranja organske hra-
ne, sasvim je opravdano na ovaj nadin vrsiti pozicioniranje. I kod repozicioniranja
postojecih brendova tradicionalnih prehrambenih proizvoda, treba nagladavari
njihov zdravstveni efekat. Pozicioniranje organskih proizvoda, isticanjem zdrav-
stvene bezbednosti konzumiranja istih, moze se posmatrati kao sredstvo drustve-
no edgovornog ponasanja u smislu promovisanja i zadtite zdravlja gradana. Da bi
strategija brendiranja bila uspesna, potrosaci moraju da budu ubedeni da izmedu
brendova u karegoriji proizvoda postoje razlike, a to je upravo sudtina brendiranja
(Kotler i Keller, 2006). Stvaranjem originalnih i zaitiéenih proizvoda, Srbija moie
dase bori na tri$tu za dobijanje subvencija u poljoprivredi ( Tomié, 2010, str. 148).

ImidZ proizvodaca je u marketingu identifikovan kao veoma vazan fakeor poslov-
nog uspeha. Organizacije daju slozene informacije okolini u cilju privla¢enja novih
i zadrZzavanja starih potrofaa. Gronroos (2001) definise korporativni imidZ kao
filrer kroz koji prolaze percepcije potrosaca o akeivnostima kompanije. Potrosa-
¢i razvijaju kognitivni sistem kojim tumaée percepcije o kompaniji. Korporativni
imidz uti¢e na odluke potrofaéa o kompaniji. Dobar imidZ stimulie kupovinu,
urie i na izbor kompanije u sluéaju kada su karakeeristike proizvoda tetko proce-
njive. Razvija se u svesti potrodaca kroz komunikacije i iskustvo, i formira tzv. halo
efekar koji uti¢e na potrofaevu satisfakeiju (Ciri¢, 2011). Komperentnost, komu-
nikativnost i ljubaznost osoblja s kojim komuniciramo moZe da igra vaznu ulogu
u izgradnji imidZa u svesti potrofaa. Odgovarajuéa ministarseva, instituti, mediji
i druge organizacije trebalo bi da preuzmu klju¢nu ulogu u procesu sevaranja po-
voljnog imid#a organskog proizvoda (Raki¢, 2010).
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Pozicioniranje isticanjem sastojaka proizvoda je relativno nov pristup u marke-
tintkoj strategiji. Ova strategija je pogodna za proboj na nova erzidta, a mole da di
znadajne rezultate i na postojecim trZidtima, poscbno kod osvezavanja brendova
(Miri¢ i Gligorijevi¢, 2012).

Pozicioniranje poreklom hrane je vrlo koristan instrument za stratesko pozicio-
niranje organskih prehrambenih proizvoda. Potroaci povezuju poreklo proizvoda
sa kvalicetom i vezuju se za njega na duzi period vremena. Porrosadi vide veruju
proizvodima koji su proizvedeni u blizini njihovog mesta Zivljenja, nego onim pro-
izvodima koji dolaze iz nepoznatih krajeva (Ekonomski fakrori i marketing akeiv-
nosti u razvoju organske poljoprivredne proizvodnje u Srbiji, 2013).

Obelezavanje proizvoda, zdravstvene i nutritivne izjave. Zdravstvene izjave koje
govore u prilog da organska hrana ima uticaj na zdravstveno stanje Coveka, pred-
stavljaju veoma vaan instrument pozicioniranja organskih proizveda. Organski
proizvodi moraju biti jasno obeleZeni, a zdravstvene izjave moraju biti istinite i
nauéno utemeljene. Interesovanje potroSaca u pogledu zdravlja i zdravog nacina
ishrane postaje sve vazniji faktor u odluéivanju potrosaéa prilikom izbora pre-
hrambenih proizvoda (Miti¢ i Gligorijevi¢, 2012). Kontrola kvaliteta i sertifika-
cija organskih prehrambenih proizvoda jesu karakreristike organske proizvodnje,
koje je neophodno potencirati u samoj promociji, tako da potrodadi razviju svest
o zdravstvenim aspektima koriséenja organskih prehrambenih proizvoda. Driava
propisuje obavezno obeleZavanje organskih proizvoda (Zakon o organskoj proi-
zvodnji, 2010), uz naglafavanje nutritivnih sastojaka proizvoda, koje predstavlja
znaéajan izvor informacija za potrosate i natin zastite potrofaéa. Osnovne nutri-
tivne informacije moraju biti vidljive, jasne, lake za &itanje i tumaéenje (Miric i
Gligorijevi¢, 2012). Za organski proizved vatan je logo, koji oznacava stalnost kva-
liteta proizvoda iz organske proizvodnje. Znak ovladéene organizacije na etiketi
proizvoda. garantuje organsko porcklo proizvoda. To omogudava pozicioniranje
proizvoda kao organske hrane, stvaranje povoljnog imidZa proizvodaca i diferenci-
ranje u odnosu na konkurentske proizvode (Raki¢, 2009).

Pozicioniranje organskih proizvoda putem cena moZe probudiri paZnju poten-
cijalnih potrogaéa, da se zainteresuju i dodarno upoznaju s prednostima koje pruza
organska hrana. Neki potrosai su spremni da plate vi$u cenu za proizvode koji
im garantuju povoljan uricaj na zdravlje. Cena je bitna komponenta pozicionira-
nja organskih proizvoda. Ona mora biti prihvatljiva za proizvodace i potroace,
pri &emu potro$a¢ mora platiti vecu cenu za kvaliretan organski proizvod. U istra-
givanju Chryssohoidis i Krysallis (2005) navodi se da je ogranidena dostupnost
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organskih proizvoda glavna prepreka koja ometa njihovu kupovinu, a da je visoka
cena prepreka samo kod 12,5% ispitanika (Miri¢ i Gligorijevié, 2012).

Veliki proizvodati organske hrane primenjuju strategiju masoynog marketinga,
koja im omoguéava dobro pozicioniranje zahvaljujuéi niZim cenama koje mogu
imati, zbog niZih trotkova proizvodnje i marketinga. Velike kompanije pozicioni-
raju se zahvaljujuéi uvodenju novih brendova, diferenciranju ponude, promovisa-
nju drusevenc i ckoloske odgovornosti, edukacijama itd.

Promocija je komunikacija izmedu proizvodaca i kupca, radi izgradnje stava
o proizvodu, Ona stvara imidZ o proizvodatu, doprinosi njegovoj popularnosti
i upoznaje potrosata sa karakteristikama proizvoda. Za promovisanje organskih
prehrambenih proizvoda korisne su TV emisije posveéene hrani i ishrani, strucni
Zasopisi, propagandni materijali, sajmovi, veb-sajtovi itd. Degustacije proizvoda
na festivalima, sajmovima i drugim manifestacijama jesu vid unapredenja prodaje i
pozicioniranja organskih proizvoda. Slobodno se moze reci daje jedan od simbola
Pali¢kog medunarodnog filmskog festivala postao $vedski sto 2 la Terras koji se tra-
dicionalno organizuje povodom otvaranja i zatvaranja Festivala (Centar za organ-
sku proizvodnju). Davanje uzorakau maloprodajnim objektima — hipermarketima
u cilju probe i podsticanja vece kupovine organske hrane postalo je interesantan
vid promocije ovih proizvoda. Za pozicioniranje organskih prehrambenih proi-
zvoda znaéajno je i pakovanje. Lepo upakovan organski proizvod deluje emotiv-
no i privladi paznju potencijalnog kupca (Babovi¢ i Prodanovi¢, 2012). Pakovanje
mote da utide jednom na izbor proizvoda od strane potrofaca, ali kvalitet proizvo-
da utite na dalju prodaju (Raki¢, 2010, str. 259).

Direkeno komuniciranje s potencijalnim potrosacima (direktan marketing) u
cilju njihovog informisanja i edukacije o koristima koje pruZa organska hrana je
velo va%an instrument pozicioniranja. Komunicirati se moze sa potencijalnim po-
trodadima kreiranjem veb-sajtova o organskoj hrani, na osnovu banera (oglasa) na
internet stranicama, putem forumaidr.

Vilo je vazna uloga kanala distribucije u pozicioniranju organskih proizvoda.
Distribuciju organskih proizvoda treba obavljari preko specijalizovanih prodajnih
kanala. Organski prehrambeni proizvodi dostupni su potrosadima u prodavnica-
ma zdrave hrane, na posebnim mestima na policama veleprodaje i maloprodaje,
direkenoj prodaji, internet prodavnicama i ugostiteljskim objektima (Babovi¢ i
Prodanovié, 2012). Dirckeni kanali distribucije organskih proizvoda su: prodaja
na gazdinstvu, trajna porudibina, prodaja na pijaci, sajamska prodaja, prodavnice
organskih proizvoda i farmerskih gazdinstava. Indirekeni kanali distribucije od-
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nose se na trgovinu na veliko i trgovinu na malo, gde posebno mesto pripada spe-
cijalizovanim prodavnicama organske hrane (Babovi¢, Nikolié i Raidevi¢, 2013).
Nijihova prednost u odnosu na supermarkete je da potrosa¢ moze na licu mesta da
dobije informaciju od prodavca o tome koja su korisna svojstva tog proizvoda ili
kako ga upotrebiti u procesu pripreme obroka i sli¢no (Ekonomski fakrori i mar-
keting aktivnosti u razvoju organske poljoprivredne proizvodnje u Srbiji, 201 3).

Organska hrana se moZe uspesno pozicionirati putem povezivanja sa turistickom
ponudom. Agroturizam moze da bude promoter organskih i tradicionalnih pre-
hrambenih proizvoda. Edukovanjem eurista i konzumiranjem organske hrane u
curistickim centrima, turisti bi mogli da postanu potrosadi navedene hrane i kod
kuce. Potrebne su integrisane marketing strategije radi pozicioniranja organske
hrane, kako bi se ostvario poslovni uspeh i dalje razvijala organska proizvodnja,
koja predstavlja interes ne samo proizvodaca, nego i Sire drufrvene zajednice. Zna-
¢aj pravilnog pozicioniranja organskih prehrambenih proizvoda je u podsticanju
organske proizvodnje, a samim tim u ostvarivanju dodatnog profita od kvaliterni-
jih proizvoda.

STRATEGLJA NASTUPA NA SVETSKOM TRZISTU HRANE

Pre izlaska na sversko trZiste hrane najvaznije je upoznati zahteve i Zelje potrodaéa
kako po kvaliteru, rako i po kvantitetu. Ponadanje potrodaca u pogledu izbora or-
ganskog proizvoda determinisano je razli¢itim faktorima, od kojih su najvaZniji:
ukus, cena, dohodak, uverenja o zdravstvenoj ispravnosti, obrazovanje, obicaji i
navike u ishrani.

U cilju korid¢enja uotenih potencijala na medunarodnom rrisu neophodno je
razvijati odgovarajuée marketinske strategije, koje se zasnivaju na efektivnom rar-
getiranju i pozicioniranju (Miti¢ i Gligorijevi¢, 2012). Cilj i vodilja svakog predu-
zeda koje posluje na medunarodnom tr#iStu ne treba da bude najvisa mogudéa cena
za njegove proizvode, ve¢ ona cena koja ée u kombinaciji sa ostalim instrumentima
marketing miksa da doprinese ostvarenju kratkorocnih i dugoroénih ciljeva poslo-
vanja (Ciri¢ i Vapa, 2011). Ako pak, posmatramo izvozne mogu¢nosti tek tu nam
je bitno da $to pre organizujemo proizvodnju za strane potrodate (Ekonomski fak-
tori i marketing aktivnosti u razvoju organske poljoprivredne proizvodnije u Srbiji,
2013). Usled veée traZnje i nemoguénosti neogranicene proizvodnije, u razvijenim
zemljama se javlja nedostatak organskih prehrambenih proizvoda. Upravo u toj &i-
njenici lezi $ansa manje razvijenih zemalja da unaprede svoju poljoprivrednu pro-
izvodnju, a posebno proizvodnju i izvoz organskih prehrambenih proizvoda. Srp-
skim proizvodadima i izvoznicima hranc na raspolaganju stoje brojne markcting
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strategije - brendiranja, inoviranja, difcrcncir_anja‘ fokusiranja itd. (Babié, Mirié i
Gligorijevi¢, 2012, str. 30). Percepcije potrodaca u pogledu izbora hrane jesu kljué-
ni fakror pri izradi strategije nastupa na svakom trZiscu.
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ZAKLJUCAK

Trzifte organske hrane je veliki potencijal jer ponuda organskih proizvoda jo§ uvek
ne podmiruje traZnju, posmatrano na globalnom nivou. Uz adekvatnu marketing
strategiju mogude je unaprediti proizvodnju i promet organske hrane. U tom smi-
slu, osnovni elementi markering strategije jesu:

- istraZivanje zahteva i felja potro$aca,

- segmentacija trista,

— rtargetiranje ili izbor ciljnih trifra,

- pozicioniranje organskih proizvoda.

Kad je u pitanju izvoz organske hrane, potrebno je da drzava i privredni subjekei
usaglase strategiju pozicioniranja na svetskom trZiftu. Radi dinamiziranja izvoza
organske hrane potrebno je:

- diverzifikovari proizvodnju u skladu sa zahtevima potroada,

- orijentisati se na preradu primarnih u set visokofinalnih organskih pre-

hrambenih proizvoda,

— brendirati proizvod i stvarati prepoznatljive marke,

~ razviti saradnju izmedu proizvodata i izvoznika.
Zainiciranje i sprovodenje promena potrebni su ljudi sa vizijom, koji imaju znanje
i mo¢ da usmere organizacije, institucije i stanovnistvo ka proizvodnji i porroénji
zdrave hrane. Za definisanje i sprovodenje strategija pozicioniranja organske hra-
ne, pored humanog fakrora, novac i vreme igraju kljuénu ulogu. Pozicioniranje ée
svakako biti uspeinije na triiftima koja su u ekspanziji, kao $to je triifte EU, izbe-
gavajudi zrela trzista, kao i ona gde je konkurencija jaka. Potrebno je sprovesti edu-
kaciju potro$ada i intenzivirati promotivne aktivnosti o organskim proizvodima s
naglaskom na njihovu osnovnu prednost, a to je kvalitet i zdravstvena bezbednost.
bila promovisanje i isticanje koristi koje pruzaju organski proizvodi. Sagledavajuéi
koristi koje pruza organska proizvodnja, moZemo redi da je ovaj vid proizvodnje
hrane buduénost poljoprivrede u ekonomskom i ckolotkom pogledu. Zaro je od
sustinskog znacaja doneti i implementirati odgovarajuée marketindke strategije
kako bi se povedala ukupna proizvodnija i promet organskih prehrambenih pro-
izvoda.



POSITIONING STRATEGY OF ORGANIC FOOD PRODUCTS

Ciric Maja
Prodanovic Radivoj

Abstract: The growing importance of organic food products in everyday diet triggers

the need for research into the possibilities of better positioning in the market, in order
to achieve agreater economic impact of organic food production. Proper positioning of
organic food products in an increasingly selective market could contribute to the emer-
gence of mare areas under organic production, the revival and development of rural
areas, increased income of farmers, improvement of public health, environmental
protection etc. The purpose of this paper is ta emphasize the importance of positioning
of organic food products in the domestic and international market. The matn aim of
this paper is ta emphasize the possibie positioning strategies of organic food products,

as well as positioning instruments that producers of organtc food products may apply.

The ultimate goal of this paper is to bighlight the need to develop an optimal positr-

aning strategy of organc food products, which will focus on consumers, competition,

and resource possibilities for the manufacturer.

Key words: positioning / organic preduc.r / marketing strategy /' consumers [/
competition
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