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ORIGINALNI NAUCNI RAD

MARKETING ORGANSKIH POLJOPRIVREDNO-
PREHRAMBENIH PROIZVODA

Babovi¢ Jovan'
Cari¢ Marko®
Prodanovi¢ Radivoj’

Sazetak: Predmet rada jeste izucavanje marketinga organskib poljoprivredno-pre-
brambenih proizvoda. Cilj rada jeste kreiranje marketinskog modela, utvrdivanje
ponude i traznje, kao i sagledavanje marketing miksa organskib proizvoda. Marke-
ting organskib proizvoda je isporuka kvalitetnih sertifikovanib prebrambenib proi-
zvoda radi zadovoljenja potreba potrosaia, ostvarivanjasprofita i ocuvanja Zivotne
sredine. Ponuda i traznja organskib proizvoda beleze dinamican rast. Promet organ-
skib proizvoda u 2010. godini u svet iznosi 58,9 mird dolara sa trendom povecanja
po stopi od 10,9%. Projekcije pokazuju da se 2015. godine oickuje promet organske
hrane u vrednosti od 88,6 mlrd dolara sa godisnjom stopom rasta 0d 8,5%. Proizvodi
iz organske poljoprivrede su kvalitetni, bezbedni i vise nutritivne vrednosti.

Kljuéne reéiz marketing / organski proizvod / ponuda itragnja / nutritivna vrednost
/ marketing miks

UvoD

Pod marketingom organskih proizvoda podrazumeva se stavljanje na tréiste ser-
tifikovanih organskih zdravstveno bezbednih agroprehrambenih proizvoda radi
zadovoljenja potreba potro$ata, ostvarivanja profita i ofuvanja Zivotne sredine.
Tra#nja za proizvodima iz organske proizvodnje uticala je na razvoj marketinga
organske proizvodnje.
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Marketing organskih proizvoda treba posmatrari sa aspekra prednosti organskih
proizvoda u odnosu na konvencionalne prehrambene proizvode. Traznja organ-
skih prehrambenih proizvoda na domadem ity podmiruje se uvozom usled
niske proizvodnje. Istrazivanja pokazuju da na traznju organskih prehrambenih
proizvoda utice visina dohotka i cena, li¢na morivisanost potrodaca o kvaliteru,
informisanost o proizvodima, bezbednost, kvalicet i ukus proizvoda, asortiman,
snabdevenost, kanali distribucije i navike potrosaéa. Potrebno je sprovesti edu-
kaciju potrosaca i intenzivirari promotivne aktivnosti o organskim proizvodima i
njihovim osobinama i prednostima. Raste trainja za organskim proizvodima, pa je
zato neophodno definisati model marketinga organskih proizvoda koji ¢e podsti-
cati organsku proizvodnju, a samim tim ostvariti profit i satuvati Zivotnu sredinu
(Babovi¢, 2008) (Vlahovi, 2010) (Leifert, 2010).

MATERIJAL | METODE RADA

U radu je primenjen kvantitarivno-kvalicativni metod istraZivanja. Definisan je
originalni model marketinga organskih proizvoda. Koriéena su izvorna istraZiva-
nja u monografiji Organska poljoprivreda (Lazi¢ i Babovic, 2008), Organska pre-
rada (Cari¢ i Babovi¢, 2012) studije raznih istradivata, nauéni radovi i statisticke
publikacije.

REZULTATI ISTRAZIVANJA | DISKUSLIA

Model marketinga organskib
boljoprivredno-prebrambenih proizvoda

Proizvodnia zdravstveno bezbedne serrifikovane organske hrane zakonom je re-
gulisana i podrazumeva kontrolisanu proizvodnju od njive do trpeze porrotata,
odnosno wrzidra.

Tabela 1. Model marketinga organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

1
‘ TRZISTE NABAVKE Marketing istrafivanje, inputi, transport, skladi- ‘

- DOMACEI Stenje, kontrola kvaliteta
FMEBUNARODN 0-
ORGANSKA | Resursi, agrotchnologija, proizvodi, transport,
POLJOPRIVREDA skladiStenje, sopstvena potrotnja, direkrna proda-
i j kontrola kvalitera, sertifikacija.

TMARKETING URGANSKIH POLIOPRIVREDNO-PREHRAMBENIH PROIZVODA 3 |

OTKUPIPRODAJA - Proizvodi, prodaja, transport, skladistenje, kon-
PROIZVODA trola kvalitera.

Resursi, prehrambena tehnologija, proizvodi,

SRE A ORGANSKIH transport, skladiStenje, kontrola kvaliteta, sertifi-
PROIZVODA kacii

ja.
KOMERCIALIZACITA Transport, skladistenje, prometna tchnologz'ja_,
PROIZVODA priprema proizvoda za prodaju, kontrola kvalitera.

Direkini kanali: prodaja na gazdinstvuy, trajna
porudzbina, prodaja na pijaci, sajamska prodaja,
prodavnice organskih proizvoda i farmerskih
gazdinstava.

Indivekini kanali: trgovina na veliko i trgovina na

malo.
Tirgovina na veliko: otkup proizvoda, transport,
skladistenje, prodaja na veliko, l:urizamali uinsw

j iki i, prodaja na malo, kontro-
KANALI DISTRIBUCHE I':I]}i:i‘i’;:i‘k‘ potrofadi, prodyj
e Trgovina na malo: prodaja organskih proizvoda
OF ol u super- i hipermarketima, supermarkeri organ-
PRISORK ske hrane, prodavnice organske hranc, diskonti
organskih proizvoda, specijalizovane prodavnice,
prodavnice zdrave hrane, prodavnice organskih
¢ajeva, zadina i bilja, cko- -mlekarske, mesarske,
| pekarske prodavnice, kontrola kvalicera.
Pasebni kanali: snabdevanije hotela, restorana,
kafi¢a, kantina, tkola, vrti¢a, bolnica, vojske, eko-
turizam, kontrola kvaliteta.
fzvoz i uvoz: proizvodi, transport, skladistenje,
promert, kupci, kontrola kvaliteta.

TRZISTE PRODAJE

- KUPCI (POTROSACI) - | Isporuka zadovoljstva potrofaiu
Izvor: Babovi¢, 2008

Na ponudu organskih proizvoda uti¢u mikro- i makrockono_mskj falct‘otilA.U i
kroekonomske faktore spadaju rejonizacija organske proizvodnie, do?avljacx inputa
za organsku proizvodnju i preradu, kanali distribucije, finansiranje, c!{onom.:k:f
i dopunski cfekei kvalirera organske u odnosu na konvencionalnu proizvodnju i
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pretadu. U makrockonomske Sfaktore spadaju zakonodayna regulativa, subvencije,
struéne sluzbe, inspekcija, sertifikacija proizvoda i informisanost potrosaéa o pred-
nosti potrosnje organskih prehrambenih proizvoda (Sudarevi¢, 2010). Rejoniza-
cija je od strareskog znacaja za koriscenje komparativnih prednosti i odrzivi razvoj
multifunkcionalne/organske poljoprivrede (Babovié, 2011).

MARKETING ORGANSKIH POLJOPRIVREDNO-
PREHRAMBENIH PROIZVODA

Organska poljoprivredna proizvodnja u sveru organizovana je u 2009. godini u
160 zemalja na povriini od 37,2 miliona hekrara, ukljucujuéi i zemljiste u konver-
ziji, sa trendom poveéania po stopi rasta od 12%. Proizoodaci organske hrane u svetu
st 1 2010. godini na wrkidru ostvarili promet od 58,9 mird dolara. Promer je pove-
¢an u odnosu na 2006. godinu po stopi od 10,9%. Povrée sa prihodom od 19,5
mlrd dolara uéestvuje sa 33% u ukupnoj vrednosti trzista. Projekcije pokazuju da
se 2015. godine otekuje promet organske hrane u vrednosti od 88,6 mlrd dolara,
sa godidnjom stopom rasta od 8,5%. Vodedi tr2iSni segmenti organskih proizvoda
na sverskom tridtu jesu voée i poveée, hleb i zitarice, pi¢a, mleko i meso. Ostvareni
rast prometa pokazuje da postoji traznja za organskim proizvodima koji su kvali-
tetniji i zdravstveno bezbedniji u ishrani u odnosu na proizvode iz konvencionalne
proizvodnje.

Proizvedadi u Evropi ostvarili su tréisnu prodaju organskih proizvoda u vrednosti
od 24,7 mlrd dolara sa trendom povecanja u odnosu na 2006. godinu po stopi od
8,9%. Proizvodali organske hrane u SAD na rriiftu ostvaruju prometnu vrednost
0d 28,7 mlrd dolara u 2010, godini sastopom rastaod 11,6% (Dataminator, 2011)
(Dimitri i Oberholezer, 2009) (Willer, 201 1).

Proizvodi iz organske poljoprivrede su kvalitetni, bezbedni i vise nutritivne vred-
nosti. Istrazivanja u Nemackoj pokazuju da organski proizvodi sadr¥e vide minera-
Ia, posebno K, Fe, Mg, P i vitamina C. U SAD je urvrdeno da organski proizvodi
imaju za 63% vide kalijuma, 73% gvosda, 125% vise kalcijuma i 60% vise cinka od
koli¢ina u proizvodima konvencionalne proizvodnje (Mirecki, 2008).
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Tabela 3. Razlike u nurritivnom sadrzaju organskih i konvencionalnih proizvoda
(u ppm)

UARKE TING ORGAN 11 POA

[ . | Ve
Proizvod Ka Ca P Mg Fe a teag]
Boranija +58 +63 +6 +02 +63 +25
_Kupus +11 +36 +4 | +02 | +48 | +43 +43
Eing +168 | +31 | +17 | #02 | +57 | 435 | +17
salata
Paradajz +67 +33 +8 +02 | +53 +19
Spanaé +116 +76 +16 | +0.2 +32 +49 +52
Ukupno +420 | +239 | +51 | +10 | +253 | +191 | +112

Izvor: Fruhwald, E, Bioholmi, Ekime, (2008) National Quahrv of Organsic ‘grsés
Conventional Fruts Vegetables and Grains, Virginia Worthington, M. 5., Se. D, C.

N.S.

Organski proizvodi, u prikazanom istraiiva‘nju. sadrie V}§? 1}55 plpm mmcl:;‘li::r:
112 mgviramina C od konvencionalnih prmzvoda.. Sadriaj mlftcrada u organ
proizvodima veéi je za 7 puta u odnosu na konvencionalne proizvode.

Estetika i oznaka organskih proizvoda urice na rast vtralinje:, Dizajn jc_vai::lr; f:kt?:
prodaje. Marka i brend su zasticeni znak proizvuc?aca‘ organskog I?r(?lzgo .F aig[ ;r
i drzave. Oni uti¢u na poverenje kupca prema prmzvofiu. Pakovanje i; ‘ n:ar:’.k‘ct -
prepoznatljivosti proizvoda. Estetsko pakovanje emotivno, tehnoloski i ma

ki privlaci paznju kupea. -
Cena je bitna komponenta prodaje i izvoza orga.nski}'t p:roizvot{iia. Ilsm El‘:i'i :;:i
prihvarljiva za proizvodade i potrosate, pri éemu potro$al mora da plari

organski proizvod po vecoj ceni.
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Tabela 4. Komparativna analiza cena organskih i konvencionalnih proizvoda

(dolar/kg)
[ Prosck | Indeks
TosE, (=
T 196
2,05 100

4,00 | 4,09 296
1,26 1,36 - 1,38 100

o 2,12 [ 136
- 156 100 J
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2007

2004 2005 2006
| Mleko org. | 3,22 4,18 4,26

kon. | 1,72 4_2,05

Taje org,| 4,21 | 4,06

kon. | 1,52
Mrk: org. 2,09—'— 2,08 2,20
| kon,‘ ELI.SS 159

Ezvor: ERS Calculations using Nielsen Homescan dara

Promocija je komunikacija izmedu proizvodaca i kupca, radi izgradnje stava o
proizvodu i dinamiziranja prodaje. Ona stvara imid# o proizvodatu i doprinosi
njegovoj popularnosti i upoznaje potrosaca sa karakeeristikama proizvoda. Lago
oznacava organski proizvod, a podrazumeva stalnost kvalicera proizvoda iz organ-
ske proizvodnje.

Distribucija podrazumeva da se pravi organski proizvod nade u pravo vreme na
pravom mestu. Distribuciju treba obavljati preko specijalizovanih prodajnih kana-
la i posebnih mesta na policama veleprodaje i maloprodaje, ali i na kuénom pragu.
Organski prehrambeni proizvodi dostupni su porrofadima u prodavnicama zdrave
hrane, hipermarketima, direkenoj prodaji, internet prodavnicama i ugostiteljskim
objektima. U SAD je Prisutno poveianje udela tradicionalnib kanals distribucije,
a smanjenje udela prodaje organske hrane u prodavnicama zdrave hrane i direk-
tne prodaje (Dimitri, 2009) (OTA, 201 1b). Prema Vaclaviky (2009), u Evropskoj
uniji udeo tradicionalnih kanala distribucije organske hrane ima tendenciju dina-
mi¢nog povecanja, a smanjuje se udeo specijalizovanih i ostalih kanala distribucije,

Ponuda organske hrane u sveru manja je od traznje, U Srbiji s organski proizvodi
prodaju u tzv. prodavnicama zdrave hrane, marketima i megamarketima, trinica-
ma, kao i putem kuéne prodaje. Organski proizvodi se izvoze u malim koli¢ina-
ma, a postoje svi uslovi za znarno povecanje i proizvodnje i izvoza. Ekonomika u
proizvodnji i drzavni podsticaji bitni su faktori za bryi razvoj proizvodnje i prera-
de organskih proizvoda, Neophodno je da se proizvodadi i preradivai organske
proizvodnje i prerade povezuju u poslovne organizacije i udruZuju u cilju uspeine
organizacije i proizvodnje i prodaje na domacem i medunarodnom tréistu (Carié
iBabovi¢, 2012).

T
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ZAKLJUCAK

Trainja za organskim poljoprivredno-prehrambenim proizv_oc[irna. pqstoji iu
stalnom je trendu razvoja. Potrebno je ulagari u organsku prmzvodnjlu i preradu,
razviti raznovrsni kvalitetni zdravstveno bezbedni sertifikovani asortiman organ-
skih proizvoda, finansijski podsticati proizvodnju i marketinski oblikovari organ-
ske proizvode u cilju ostvarivanja profita, zadovoljenja Zelja i potreba potrosada i
zadtite Zivotne sredine.

Perspektiva je u proizvodnji i preradi kvalitetne sertifikovane organske hrane, pre-
poznatljive marke, Site lepeze proizvoda, feljenog dizajna za potro$aée na doma
¢em, regionalnom i sverskom trZiseu.

MARKETING OF ORGANIC AGRICULTURAL FOOD PRODUCTS

Babovic Jovan
Caric Marko
Prodanovic Radivoj

Abstract: Subject was marketing organic agricultural food products. The aim of
marketing is to create models, determining supply and di . d, as wg’;'fg;}gg percep-
tion of organic prodicts marketing mix. Marketing of organic products is the dfff.vﬂjf
of high quality certified food products to meet consumer needs, profit and enviran-
miental protection. Supply and Demand for organic prodx.sifs m:‘rm.fed a d_'ymrr.m
growth. Turnover of organic products in 2010. amaunted to 58.9 billion dollars with
atrend to increase at 4 rate of 10.9%. Projections show that tbe_?t}‘b"f}’n expected sales
of organic food worth § 88.6 billion with an annwal growth rate I.-.y‘ 8.5%. Products
Jrom arganic agriculture are of bigh quality, safe and more nutritional vale.

Key words: marketing / organtc production / supply and demand / nutritional
value / marketing mix
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