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UDK Apstrakt: Trziste organske hrane u Srbiji je u pocetnoj fazi razvoja
336.1(497.11) 1 mozZe se smatrati trzistem u nastajanju. Dubljim razumevanjem
Originalni motivacije potrosaca moguce je kroz adekvatan marketing pristup
naucni rad obezbediti veéu potrosnju organske hrane po glavi stanovnika i brzi

razvo] nacionalnog trzista. U ovom radu predstavljen je deo
najvaznijih nalaza do kojih je autor dosao na osnovu sprovedenog
kvantitativnog istrazivanja potrosaca u Srbiji. Istrazeni su i
analizirani glavni razlozi i prepreke za kupovinu organske hrane,
kao 1 spremnost kupaca da plate visu cenu za organske
prehrambene proizvode u odnosu na alternativne proizvode iz
konvencionalne proizvodnje. Predstavljeni rezultati podrzavaju
teorijsko znanje steCeno iz brojnih istrazivanja prethodno
sprovedenih u razli¢itim zemljama. Polazeci od dobijenih rezultata
istrazivanja, u zakljucku su date preporuke za implementaciju
uspesnih strategija instrumenata marketing miksa.
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1. Uvod

Potrosnja hrane je vazan i neizbezan deo svakodnevne potroSnje, ali i oblast
koja je veoma znacCajna za ekoloSku odrzivost. Procenjuje se da je priblizno
jedna tre¢ina ukupnih uticaja domacinstava na Zivotnu sredinu povezana sa
konzumiranjem hrane i pi¢a (Thegersen, 2010, str. 172). Intenzivna
poljoprivreda konvencionalnog tipa zagaduje Zivotnu sredinu, a kao posledica
toga javlja se i zagadenje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Zbog toga
potrosaci sve viSe vode brigu o svojoj ishrani, zdravlju i uticaju na Zivotnu
sredinu, te zahtevaju proizvode koji su proizvedeni u skladu sa njihovim
uverenjima i zivotnim stilom.
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Postoji nekoliko efikasnih nacina da se poveca odrzivost potrosnje hrane ali
je svakako najvazniji izbor organske umesto konvencionalne hrane. ,,Ne postoji
zajedni¢ka pravna definicija organske hrane i termin organsko je oznacen kao
procesni zahtev, a ne proizvodni zahtev” (Zakowska-Biemans, 2011, str. 124).
Organska hrana je rezultat primene zakonski regulisanih metoda organske
proizvodnje u svim fazama proizvodnje, §to iskljucuje koriS¢enje vestackih
dubriva, pesticida, regulatora rasta, aditiva i genetski modifikovanih organizama
(GMO).

Jedan od trendova koji se pojavio u poslednjoj deceniji je rastuéi interes za
organskim proizvodima. Traznja za organskom hranom raste po visokim
stopama Sto je imalo za posledicu da se vrednost internacionalne prodaje
organske hrane i pi¢a priblizi 64 biliona dolara u 2012. godini. Iste godine per
capita potro$nja ovih proizvoda iznosila je 9,8 dolara, pri ¢emu je najveca
potro$nja ostvarena u Svajcarskoj, Danskoj i Luksemburgu. S obzirom da je
traznja kriterijum za usmeravanje proizvodnje, ukupno poljoprivredno zemljiste
pod organskom proizvodnjom dostiglo je 37,5 miliona hektara (ha), ukljucujuc¢i
i povrSine u konverziji. Ako se uzmu u obzir i nepoljoprivredne povrSine koje
¢ine vise od 31 miliona ha, ukupno 69 miliona ha moZe se smatrati organskim
zemljistem. Na ovim povrSinama deluje viSe od 1,9 miliona proizvodaca, pri
¢emu se najveci broj nalazi u razvijenim zemljama i zemljama u razvoju (Willer
& Lernoud, 2014).

Dok je trziSte organske hrane u Srbiji nerazvijeno, broj proizvodaca ovih
proizvoda rapidno raste. Tokom 2012. godine bilo je 1.073 proizvodaca
rasprostranjenih na oko 6.340 ha organskog poljoprivrednog zemljista.
Poljoprivredno zemljiste pod organskom proizvodnjom ¢ini 0,1% ukupnog
poljoprivrednog zemljista Srbije. Ovaj nivo je u skladu sa aktuelnim nivoom
potrosnje organske hrane. Sveukupni promet organskog prehrambenog sektora
u Srbiji je procenjen na 40 miliona dolara. Prosec¢ni godis$nji rashodi za
organsku hranu su 5 dolara po glavi stanovnika, S§to je mnogo manje u odnosu
na razvijene evropske zemlje (Willer & Lernoud, 2014). Glavni razlozi jo§ uvek
niske potrosnje organske hrane u Srbiji su nedovoljna informisanost potrosaca,
mala i jednolicna ponuda organskih prehrambenih proizvoda, slabo razvijeni
kanali distribucije, kao i nizak li¢ni dohodak stanovnistva.

Razumevanje motivacije potrosaca pri kupovini organske hrane je od
presudnog znacaja za implementaciju uspesnih marekting strategija, pre svega
strategije komunikacije, i posledi¢no brzi razvoj trziSta organske hrane. Razlozi
i prepreke koje potrosa¢i navode kao opredeljujue za potro$nju nekog
proizvoda omogucuju da se dublje analiziraju potrebe i motivi potroSaca. Stoga
¢e u fokusu ovog rada biti utvrdivanje motiva i percipiranih barijera za
kupovinu organske hrane. lako je veliki broj stranih autora istrazivao
motivacione faktore koji uslovljavaju ili sprecavaju kupovinu organskih
prehrambenih proizvoda, takvih istrazivanja u Srbiji bilo je veoma malo.
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Shodno tome, teznja autora je da se analiziraju i predoCe glavni razlozi i
prepreke za potrosnju organske hrane u Srbiji. Rad daje pregled literature koja
je okosnica najvaznijih rezultata stranih i domacih autora u vezi sa motivacijom
potrosaca na trzistu organske hrane. U tre¢em delu rada dati su osnovni cilj 1
hipoteze istrazivanja kao 1 tehnike istrazivanja. Slede¢i deo prezentuje
istrazivacke rezultate koji se odnose na motive potrosaca i njihovu spremnost da
plate premijumsku cenu za organske prehrambene proizvode na trzistu Srbije.
Na kraju rada data su zaklju¢na razmatranja i preporuke za razvoj uspesnih
strategija instrumenata marketing miksa.

2. Pregled literature

Istrazivanje motiva ljudskog ponasSanja, narocito podsvesnih i skrivenih motiva
ima poseban znacaj u teoriji ponasanja potrosaca (Marici¢, 2011, str. 437).
Brojni su istraziva¢i koji su sproveli motivaciona istrazivanja na trziStu
organskih prehrambenih proizvoda, narocito u zemljama u kojima je ovo trziste
razvijeno. Motivacija za kupovinu organske hrane je uglavnom vodena brigom
za zdravlje, brigom za zivotnu sredinu, senzornim svojstvima, bezbednos$éu
hrane i etickim razlozima. Organski proizvodi percipirani su kao proizvodi koji
imaju prednost u pogledu pozitivnog uticaja na zdravlje ljudi u odnosu na
neorganske alternative (Torjusen et al., 1999; Magnuson et al., 2001; Lea i
Worshey, 2005; Radman, 2005; Renko i Bosnjak, 2009; Zakowska-Biemans,
2011; Truong et al., 2012). Percipiranje organske hrane kao zdravstveno
korisnije u odnosu na konvencionalnu hranu je prediktor ucestalije kupovine
(Bréi¢-Stipcevic 1 Petljak, 2011). Mnoge studije identifikuju zdravlje kao glavni
motiv za kupovinu organskih prehrambenih proizvoda pokazuju¢i da vecina
potrosaca kupuje ove proizvode iz zdravstvenih razloga (Tregear et al., 1994;
Hutchins i Greenhalgh, 1997; Schifferstein i Oude Ophuis, 1998; Squires et al.,
2001; Chinnici et al., 2002; Makatouni, 2002; Padel i Foster, 2005; Magistris i
Gracia 2008; Marques Vieira et al., 2013). Zdravlje je obuhvaceno tako da
ukljucuje licno i porodi¢no zdravlje, pri ¢emu Padel i Foster (2005) ukazuju da
je individualno zdravlje snazniji motivator za kupovinu organskih proizvoda od
porodi¢nog zdravlja. Medutim, organska proizvodnja ne ¢uva samo zdravlje
potrosaca, ve¢ ona §titi 1 zdravlje proizvodaca (Miller i Spoolman, 2008). Jos
jedan motiv koji je usko povezan sa zdravljem a koji moze biti vodeci razlog
kupovine organske hrane je odsustvo zagadivaca i hemikalija (Ekelund, 1990;
Aertsens et al., 2011; Soil Association 2012). Pored zdravlja, doprinos ocuvanju
zivotne sredine je Cesto visoko rangiran motiv za kupovinu organske hrane
(Davies, et al., 1995; Torjusen et al., 1999; Von Alvensleben, 1998; Aguirre,
2001; Aertsens et al., 2011; Marques Vieira et al., 2013; Pearson et al., 2013).
Budu¢i da organska proizvodnja iskljucuje koriSéenje hemikalija i pesticida,
potrosaci percipiraju organsku hranu kao ekoloski ,,prijateljsku“ (Wilkins i
Hillers, 1994).
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Tri vazna faktora koja takode mogu uticati na odluku da se kupi organska
hrana su bezbednost, kvalitet i ukus (Truong et al., 2012). Pojava razli¢itih
bolesti kao Sto je bolest Ludih krava i Salmonela uticali su da se poveca
zabrinutost potrosaca oko hrane proizvedene konvencionalnim metodama.
Brojni potrosaci veruju da je organska hrana bezbednija od konvencionalnih
alternativa (Wang et al., 1997; Zakowska-Biemans, 2011). Stoga, bezbednost
moze biti primarni motiv za kupovinu ove vrste hrane (Soler et al., 2002;
Zakowska-Biemans, 2009; Vlahovi¢ et al., 2011). Bezbednost je narocito vazna
za potroSate mesa (O'Donovan i McCarty, 2002). Kvalitet i ukus mogu
predstavljati znaCajan motiv za konzumiranje organskih prehrambenih
proizvoda (Schifferstein i Oude Ophuis, 1998; Magnuson et al., 2001; Driouech
et al., 2013; Vlahovi¢ et al., 2011). Proizvodno baziran kvalitet se Cesto opisuje
kao visi sadrzaj vitamina i nutritijenata u organskoj hrani (Zagata, 2012), ali i
kao izgled proizvoda (Thompson i Kidwel, 1998). Organska hrana ima veéu
nutritivnu vrednost u poredenju sa konvencionalnom hranom (Del Amor, 2007;
Amodio et al., 2007). lako potrosaCi smatraju organske proizvode dobrog
kvaliteta i ukusa, ¢esto su nezadovoljni izgledom proizvoda (Radman, 2005).
To znaci da izgled moze znacajno uticati na kupovinu ovih proizvoda (Kuhar i
Juvancic, 2010). Kada je re¢ o ukusu, Znaor (1996, str. 387) istice da organski
proizvodi daju daleko boje rezultate nego konvencionalni proizvodi, te su oni
jedino prikladni za spremanje specijaliteta. Kihilberg i Risvik (2007) u svojoj
studiji otkrivaju da veéina potroSaca smatra preradenu organsku hranu (hleb)
ukusnijom od alternativnih proizvoda iz konvencionalne proizvodnje i prerade.

Medu etickim motivima vaznim za kupovinu organske hrane izdvajaju se
dobrobit zivotinja i podrska lokalnim farmerima i lokalnoj zajednici
(Fotopoulos and Krystallis, 2002; Aarset et al, 2004; Sangkumchaliang et al,
2012). Organska poljoprivreda stvara uslove za prirodan Zzivot zivotinja, $to
podrazumeva mogucnost ispoljavanja prirodnog ponasanja, hranu prilagodenu
Organska proizvodnja bazirana na znanju i koriS¢enju lokalnih resursa
omogucuje malim farmerima da se bave ovom vrstom proizvodnje. Na taj nacin
utice na povecanje zaposlenosti i podsti¢e poljoprivrednike da ostanu u
poljoprivredi i investiraju u ruralne oblasti.

U objaSnjavanju motiva za potro$nju organske hrane potrebno je naglasiti i
prisustvo regionalnih razlika koje se ogledaju u slede¢em (Bonny, 2006, str. 11):

e Briga za sopstveno zdravlje je primarni motiv sa 51% ukupne motivacije na
globalnom nivou, i najcesée je navoden argument medu stanovnicima Azije,
Severne Amerike, i zemalja Latinske Amerike;

e Briga za zdravlje dece ¢ini 17% ukupne motivacije, ali ima najvecu
frekvenciju u Indoneziji, Meksiku, Brazilu i Turskoj;
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e Ekoloski motivi (u proseku 15% motivacije) su najvazniji na Filipinima, u
Svedskoj, Hong Kongu, Norveskoj, Juznoj Africi, Tajlandu, Francuskoj i
drugim evropskim zemljama;

e Dobrobit Zivotinja koji ¢ini 7% razloga na svetskoj skali ima najvisi rang u
Austriji, Nemackoj, Svedskoj i Svajcarskoj.

Glavne prepreke za kupovinu organske hrane su visoka cena, ograni¢ena
dostupnost, satisfakcija sa konvencionalnom hranom i nedostatak poverenja u
organske proizvode. Brojne studije ukazuju da je cena glavna prepreka za vecu
potrosnju organske hrane (Tregear et al, 1994; Zanoli and Naspeti, 2002; Leifert
and Bourlakis, 2004; Padel and Foster, 2005; Br¢i¢-Stipcevi¢ and Petljak, 2011;
O'Doherty Jensen et al. 2011; Soil Association, 2012). Analiza motiva zbog
kojih potrosaci ne kupuju organske prehrambene proizvode potvrduje da je cena
primarni motiv u mnogim zemljama (tabela 1). Medutim, studije iz razli¢itih
delova sveta otkrivaju da su odredene grupe potrosaca spremne da plate
premijumske cene za organske prehrambene proizvode (Ekelund, 1990;
Goldman and Clancy, 1991; Aguirre, 2011; Wolf, 2002, O'Donovan and
McCarty, 2002; Aryal et al, 2009; Vlahovi¢ et al; 2011). Spremnost da se plati
viSa cena za organsku hranu zavisi od vrste proizvoda, frekvencije kupovine,
kao 1 socio-demografskih karkteristika potrosaca. Urena et al. (2008)
naglasavaju da su regularni potroSaci i osobe muskog pola spremne da plate
viSu cenu za ove proizvode. Hutchinson i Greenhalgh (1997) otkrivaju da su
potrosaci spremni da plate 20-30% viSe za organsko meso u odnosu na druge
kategorije organske hrane. Analizom razli¢itih studija, Wier i Carlverley (2002)
dokazuju da samo 5-20% potrosaca kupuju organsku hranu ako su premijumske
cene veée od 30%, dok premijumske cene izmedu 10-30% privlace 10-50%
potrosaca. To znaci da je traznja za organskom hranom cenovno elasticna
(Gavruchenko et al, 2003), i da bi veci pad cena doprineo znacajnom porastu
traznje za organskim namirnicama.

Nedostatak dostupnosti je Cesto navoden kao glavna barijera pri kupovini
organske hrane (Davies et al, 1995; Soler et al, 2002; Lea and Worshey, 2005;
Zakowska-Biemans, 2007; Renko and Bosnjak, 2009). Organska hrana je jos
uvek prisutna u ograni¢enim koli¢inama i nije lako dostupna potroSacima
(Zanoli and Juki¢, 2005). To zna¢i da je dostupnost znacCajno povezana sa
namerom kupovine ovih proizvoda (Kuhar and Juvaci¢, 2006; Marques Vieira
et al, 2013). Postoje potrosaci koji ne kupuju organsku hranu jer su zadovoljni
konvencionalnom hranom (Roddy et al, 1994; Magnusson et al, 2001). Jolly i
ostali (1989) sugeriSu da je glavni razlog zbog kojeg neki potrosaci ne kupuju
organsku hranu povezan sa njihovom percepcijom da nije bolja od
konvencionalnih alternativa. Nepoverenje potroSaca u organske proizvode
povezano je sa njihovim skepticizmom oko sertifikacionih tela i organskih
oznaka. Naime, mnogi potroSaci jo§ uvek imaju problem da prepoznaju
organske proizvode, ili ne veruju da je proizvod proizveden organskim
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metodama, navode¢i da su to glavne barijere koje ih odvracaju od kupovine
organske hrane (Zakowska-Biemans, 2011; Vlahovi¢ et al, 2011; O'Doherty
Jensen et al. 2011). Harmonizacijom regulativa organske proizvodnje i
uvodenjem jedinstvene oznake za organske proizvode unutar Evropske unije
(EU), dat je znacajan doprinos za prevazilazenje problema u pogledu nedostatka
poverenja u ove proizvode.

Tabela 1. Motivi zbog kojih se ne kupuju organski prehrambeni proizvodi
u odabranim zemljama

Zemlja Motivi zbog kojih se ne kupuju organski prehrambeni
proizvodi
Austrija cena, navika, nepoverenje i manjak motivacije, slaba dostupnost

proizvoda, nezadovoljavajuéi asortiman proizvoda

Svajcarska cena, niska percepcija razlike izmedu organske i konvencionalne
proizvodnje, nepoverenje u organske standarde

Nemacka cena, slaba dostupnost proizvoda, kupovne navike, nedoumice
oko kvaliteta organskih proizvoda, manjak interesa, ukus

Finska cenovno osetljivi potrosaci pod uticajem su nepouzdanog
kvaliteta
Italija dostupnost, nepoverenje u standard, kvalitet organskih proizvoda,

cena (redovni potrosaci)

Velika Britanija | povezani sa proizvodom (cena, izgled, dostupnost kvaliteta,
raznolikost, ukus), informacije o proizvodu (netransparentnost,
poverenje, ostale informacije)

Hrvatska cena i nedovoljne infomacije o organskoj hrani
Srbija cena i neverovanje proizvodacima
SAD cena i dostupnost organskih proizvoda
Izvor: Bréi¢-Stipcevié, et. al., (2010); Vlahovi¢ et al., (2011); and Dimitri and
Oberholtzer, (2005);

3. Metodologija istrazivanja i istrazivacka pitanja

Imajué¢i u vidu sve do sada navedeno i Cinjenicu da per capita potroSnja
organske hrane u Srbiji znatno zaostaje u odnosu na prosenu per capita
potrosnju u Evropi, cilj koji je postavljen u istrazivanju sprovedenom u Srbiji
bio je da se otkriju najvazniji razlozi i prepreke koji uticu na kupovinu organske
hrane. U realizaciji ovako postavljenog cilja istrazivanja posli smo od slede¢ih
grupa istrazivackih pitanja:
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1) Koji su razlozi za kupovinu organske hrane u Srbiji? Moze li se zdravlje
smatrati primarnim motivom za kupovinu organske hrane? Koji su drugi
vazni motivi?

2) Koji su glavni razlozi za odustajanje od kupovine ili ogranic¢enu kupovinu
organske hrane u Srbiji? Moze li se cena smatrati barijerom koja odvraca
potrosace od kupovine ili sprecava vecu kupovinu organske hrane? Koje su
druge vazne prepreke?

3) Da li i koliko su potrosa¢i u Srbiji spremni da plate za organske
prehrambene proizvode? Moze li se traznja za organskom hranom u Srbiji
smatrati cenovno elasticnom?

Odgovori na navedena pitanja mogu biti iskori$¢eni radi kreiranja uspesnijih
strategija instrumenata marketing miksa, pre svega strategije promocije i
cenovne strategije. To bi u kona¢nom ishodu trebalo da proizvede dvostruki
pozitivni efekat: (1) kroz iznalazenje efikasnijih nacina komunikacije sa
potrosacima doprinelo bi se edukaciji potrosaca i promovisanju vece potrosnje
organske hrane u Srbiji; i (2) prilagodavanjem instrumenata marketing miksa
zahtevima aktuelne traznje, stvorili bi se uslovi za veéu konkurentnost i bolju
pozicioniranost proizvodaca organske hrane.

U istrazivanju motiva potro$a¢a mogu se primeniti, kako kvantitativna tako,
i kvalitativna istrazivanja (Ognjanov et al, 2010). Studija predstavljena u ovom
radu zasnovana je na nalazima dobijenim u kvantitativnom istrazivanju,
primenom tehnike anketiranja. Kao instrument korisc¢en je strukturirani upitnik
koji je obuhvatio listu pitanja, uglavnom zatvorenog tipa.' Pored toga, koris¢ene
su skala tehnike. Za otkrivanje razloga i prepreka za kupovinu organske hrane
koriS¢ena je skala rangiranja, dok je spremnost da se plati za organsku hranu
utvrdena pomocu pitanja sa viSestrukim izborom.

Istrazivanje je sprovedeno na prigodnom uzorku koji je obuhvatio 212
ispitanika izabranih iz pet ve¢ih gradova Srbije: Beograda, Novog Sada, Nisa,
Kragujevca i Novog Pazara. U odredivanju uzorka vodilo se racuna da broj
jedinica koje su odabrane iz svakog grada bude priblizno proporcionalan broju
stanovnika obuhvacéenih gradova.Uprkos cCinjenici da je ovo relativno mali
uzorak za potpunu reprezentativnost uzorka, moze se smatrati da su dobijeni
odgovori dovoljno indikativni i mogu da ukazu na vazne faktore traznje i
potrosnje organske hrane. Za realizaciju cilja istrazivanja praktikovana je
kombinacija e-mail ankete i licne ankete, pri ¢emu je li¢no ispitivanje
sprovedeno na raznim mestima pocev od srednjih Skola, fakulteta pa do
prodajnih mesta. Oko tri nedelje je dato za anketiranje, od 08.05. do 03.06.2014.
godine, nakon Cega je anketa zatvorena. Analiza podataka je izvrSena
koris¢enjem statistickog paketa za druStvene nauke (SPPS — Statistical Package
for Social Sciences), a rezultati predstavljeni u ovom radu dobijeni su

! Ovo istrazivanje je deo $ireg istrazivanja stavova potrogada organske hrane u Srbiji
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koriS¢enjem deskriptivne statistike. U nastavku je diskutovana otkrivena
hijerarhija motiva za kupovinu i ogranicavanje ili odustajanje od kupovine
organske hrane, kao i spremnost potrosaca da plate za ovu kategoriju proizvoda.
Takode, dobijeni rezultati su razmatrani i kroz uporedivanje sa rezultatima
ranije sprovedenih istraZivanja potrosaca organske hrane na trzistu Srbije, kako
bi se ukazalo na moguce promene u ponaSanju potrosaca.

4. Rezultati i diskusija
4.1. Motivi za kupovinu organske hrane u Srbiji

Da bi se identifikovali najvazniji motivi za kupovinu organske hrane, pred
respondentima je postavljen zahtev da rangiraju prema znacaju sledecih deset
motiva: zdravlje, zastita zivotne sredine, bezbednost, kvalitet, ukus, sveZina,
odsustvo pesticida i GMO, dobrobit Zivotinja, usteda resursa za naredne
generacije 1 podrSka lokalnim/malim poljoprivrednicima. Pitanje je bilo
adresirano potrosa¢ima koji su se izjasnili da su upoznati sa terminom
»organska hrana” i da kupuju ove proizvode (n=174).

Rezultati istrazivanja pokazuju da je zdravlje najznacajniji motiv za kupovinu
organske hrane u Srbiji. Cak 81,6% potrosada prilikom rangiranja je oznacilo
zdravlje kao vodeéi motiv. Najces¢e navodeni motivi na drugom i tre¢em mestu
su kvalitet (25,9%) i bezbednost (23%). Prema klasifikaciji proizvodnih atributa
koju daju Grunert et al. (2000), zdravlje i bezbednost spadaju u kredibilne
(credence) atribute, dok su odredene dimenzije kvaliteta (npr. ukus) oznacene
iskustvenim atributima. To znaci da kredibilni i iskustveni atributi imaju najveci
uticaj na nameru kupovine organske hrane medu potrosac¢ima u Srbiji. S druge
strane, najmanje vaznim motivima najveéi procenat potroSac¢a smatra dobrobit
zivotinja (26,4%), ustedu resursa za naredne generacije (38,5%) i podrsku
lokalnim/malim poljoprivrednicima (43,1%). Ono S§to je interesantno i Sto ne
odgovara rezultatima dobijenim u vecini evropskih zemalja jeste nalaz da je
zastita zivotne sredine zauzela nisko mesto (7. mesto) na hijerarhijskoj lestvici
motiva (tabela 2). To moze biti jedino posledica nedovoljno razvijene ekoloske
svesti potroSaca na ovom trzistu. Ipak, ovi rezultati se podudaraju sa rezultatima
dobijenim u ranijim istrazivanjima sprovedenim na trzistu Srbije. Vlahovi¢ et al.
(2010, 2011) nalaze da su zdravstvena bezbednost i1 kvalitet osnovni motivi za
kupovinu organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Ognjanov et al.
(2010) u svojoj studiji, takode, dokazuju da su zdravlje i ukus najvazniji motivi za
potros$nju voca u Srbiji.

2 Ovim istrazivanjem pokrivene su razlicite kategorije voéa odnosno hrane, kao 3to su
konvencionalna, tradicionalna i organska hrana)
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Tabela 2. Deskriptivni indikatori rangiranja motiva za kupovinu organske hrane

Rang n Modus %
1. 174 Zdravlje 81,6
2. 174 Kvalitet 25,9
3. 174 Bezbednost 23,0
4. 174 Kvalitet 24,7
5. 174 Ukus 22,4
6. 174 Svezina 18,4
7. 174 Zastita zivotne sredine 24,1
8 174 Blagostanje zivotinja 26,4
9. 174 Usteda resursa za naredne 38,5

generacije
10. 174 Podrska lokalnim/malim 43,1
poljoprivrednicima

Izvor:7 Podaci koje je autor dobio sopstvenim terenskim istrazivanjem

4.2. Razlozi za odustajanje od kupovine ili ogranicenu
kupovinu organske hrane u Srbiji

Za otkrivanje najvaznijih barijera pri kupovini organske hrane, respondenti
su imali zadatak da prema znacaju rangiraju slede¢ih sedam barijera: cena,
nedostupnost, manje privlacan izgled, nepoverenje u organske oznake,
siromasna ponuda, nedovoljna informisanost i promocija i nezainteresovanost.
Ovo pitanje je bilo upuceno svim respondentima upoznatim sa organskim
proizvodima, kako kupcima, tako i ispitanicima koji ne kupuju organsku hranu
(n=203).

Rezultati istrazivanja prikazani u tabeli 3 otkrivaju da je cena osnovna
prepreka za kupovinu organske hrane. Skoro jedna tre¢ina potrosaca (30%) u
svojim odgovorima je predstavila hijerarhiju barijera na ¢ijem se vrhu nasla
cena. Cena organske hrane vecine srpskih proizvodaca je u proseku do 30% visa
u odnosu na alternativne proizvode iz konvencionalne proizvodnje, ali
ocigledno jos§ uvek visoka za mnoge potrosace na nacionalnom trzisStu. Prema
najvecoj ucestalosti (modusu) sledee rangirane barijere su nedostupnost i
siromasna ponuda organskih prehrambenih proizvoda. Naime, 23,2% potroSaca
smatra da je nedostupnost sekundarni motiv uz 21,2% potrosaca koji navode
siromasnu ponudu kao tercijarni motiv za odustajanje od kupovine ili
ograni¢enu kupovinu organske hrane. To samo potvrduje Cinjenicu da su u
Srbiji nedovoljno razvijeni kanali distribucije 1 da ne postoji dovoljno Sirok
asortiman, koli¢ina proizvoda i stalnost u ponudi. Velikoprodaja, supermarketi i
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hipermarketi imaju najvece ucesce u strukturi ukupnih kanala distribucije uz
znatno manje uces¢e ostalih kanala. Najzastupljenije kategorije organske hrane
u proizvodnom asortimanu proizvodaca iz Srbije su Zitarice, sveze povrée i
sveze 1 suSeno voce, uz istovremeno veoma malu zastupljenost preradenih
proizvoda organskog porekla. Nasuprot glavnim preprekama, manje privlacan
izgled organske hrane (26%) i nezainteresovanost potroSaca (49,3%) su
naj¢e$¢e navodeni kao najmanje znacajni razlozi koji ogranicavaju ili
sprecavaju kupovinu ovih proizvoda. Vazan nalaz predstavlja i Cinjenica da
potrosaci u Srbiji ne pridaju velik znacaj izgledu proizvoda kao kriterijumu
odlucivanja u kupovini prehrambenih proizvoda. Dobijeni rezultati se delimi¢no
podudaraju sa rezultatima ranije sprovedenih istrazivanja na ovom nacionalnom
trziStu. Vlahovi¢ et al. (2010, 2011) sugeriSu da je nepoverenje u organske
prehrambene proizvode primarni motiv, dok je cena sekundarni motiv za
odustajanje od kupovine datih proizvoda. Ognjanov et al. (2010) dolaze do
saznanja da su vremenska ograniCenja i cene presudna prepreka za vecu
potrosnju voca.

Tabela 3. Deskriptivni indikatori prepreka za kupovinu organske hrane

Rang N Modus %
1. 203 Cena 30,0
2 203 Nedostupnost 23,2
3 203 Siromasna ponuda 21,2
4, 203 Siromasna ponuda 20,7
5 203 Nepoverenje u organske 22,2
oznake

6. 203 Manje privlacan izgled 26,6

203 Nezainteresovanost 493

Izvor: Podaci koje je autor dobio sopstvenim terenskim istrazivanjem

4.3. Spremnost potrosaca da plate za organsku hranu u Srbiji

U okviru ovog istrazivackog pitanja respondentima je ponudeno vise
cenovnih opcija organske hrane, pri cemu su one postepeno rangirane po visini,
od identi¢ne do duplo veée u poredenju sa konvencionalnom hranom. Od
respondenata je pri tom zatrazeno da izaberu maksimalnu cenu koju su spremni
da plate kako bi se utvrdilo da li traZznja opada sa porastom cene. Uslov za
uceS¢e u ovom pitanju je da su respondenti upoznati i kupuju organske
prehrambene proizvode (n=174).

Uprkos Cinjenici da je prosecni li¢ni dohodak u Srbiji daleko nizi u odnosu
na prosecni li¢ni dohodak u EU, visok procenat potrosaca (89,1%) je spreman
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da plati viSu cenu za organske prehrambene proizvode u odnosu na istovrsne
proizvode konvencionalnog porekla. Medutim, procenat kupaca opada sa
povecanjem cene organske hrane. Prema rezultatima istrazivanja, 63% kupaca
je spremno da plati do 20% visu cenu, zatim 30,9% kupaca platilo bi od 25-50%
viSu cenu, dok je samo 3,6% onih koji bi platili od 80-100% viSu cenu
organskih prehrambenih proizvoda u odnosu na konvencionalne alternative
(slika 1). To zna¢i da je traznja za organskom hranom u Srbiji cenovno
elasti¢na. Rezultati prethodnih istrazivanja sprovedenih u Srbiji su u skladu sa
dobijenim nalazima u ovom istrazivanju. Naime, prema ranijim rezultatima
najveci procenat potroSaca (36%) je spreman da plati do 20% visu cenu, dok je
zanemarljivo mali broj potrosaca (2%) spreman da plati 50% vise za proizvode
iz organske poljoprivredne proizvodnje (Vlahovi¢ et al, 2010). Klju¢ni razlog za
tako visoko osetljivost potrosaa na cenu organskih proizvoda jeste nizak
zivotni standard, ali i nedovoljna informisanost o stvarnom znacaju proizvoda
dobijenih organskim metodama.

Slika 1. Simulacija cenovne elasti¢nosti traZznje za organskom hranom u Srbiji

70

60 \
850
<
oy \
£ 40
=
5 30
g

10 A

0 T 1
Do 20% visa 25-50% visa 80-100% visa
Cena organske hrane u poredenju sa konvencionalnom hranom

Izvor: Podaci koje je autor dobio sopstvenim terenskim istrazivanjem

Zakljucak i preporuke

Na osnovu sprovedenog kvantitativnog istrazivanja u Srbiji moze se
zakljuciti da je zdravlje najznacajniji motiv za kupovinu organske hrane. Takav
rezultat je u skladu sa nalazima brojnih istrazivanja ranije sprovedenih u
razli¢itim zemljama, ukljucujuéi Srbiju, i ide u prilog celokupnom teorijskom
znanju da je zdravlje vazan motivacioni faktor u potrosnji organske hrane. Uz
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zdravlje, kvalitet i bezbednost se namecu kao vazni motivi za kupovinu
organskih proizvoda. Buduéi da su potrosaci u Srbiji uglavnom motivisani
zdravstvenim i hedonistickim aspektima, istrazivanje otkriva da je visok nivo
sigurnosti 1 hedonizma bitna karakteristika ovih potroSaca. Ono S§to jo$
karakteriSe potrosae na ovom trziStu je nedovoljno prisustvo etickih i
ekoloskih motiva pri kupovini organske hrane, a Sto ih razlikuje od potrosaca u
razvijenim zemljama.

Potrosaci koji ne kupuju organske prehrambene proizvode ili ih kupuju
veoma retko i u ograni¢enim koli¢inama to ¢ine zbog viSe cene ovih proizvoda
u odnosu na istovrsne proizvode iz konvencionalne proizvodnje. Prepoznavanje
cene kao glavne prepreke za kupovinu je u skladu sa nalazima prezentovanim u
teorijskom delu razmatranja. U Srbiji su organski prehrambeni proizvodi
jeftiniji u, odnosu na iste u trzi$no razvijenim zemljama, ali istovremeno jos
uvek skupi za potroSace na ovom trziStu s obzirom na njihovu slabu kupovnu
mo¢. Spremnost potrosaca da plate za organsku hranu opada paralelno sa
povecanjem njene cene. To znaci da je osnovna karakteristika trziSta organske
hrane u Srbiji visoka cenovna elasti¢nost traznje. Osim cene, nedostupnost i
siroma$na ponuda su znac¢ajne barijere pri kupovini ove vrste hrane. Ogranicena
dostupnost i siromasna ponuda su rezultat nezrelog karaktera trziSta u Srbiji.
Nacionalno trziste organske hrane je u pocetnoj fazi razvoja i moze se smatrati
trziStem u nastajanju. Na takvom trzi§tu ponaSanje potrosata u pogledu
motivacije nije se promenilo u proteklih nekoliko godina na §ta ukazuje
podudarnost rezultata ovog istrazivanja sa rezultatima ranije sprovedenih
istrazivanja u Srbiji.

Razumevanje motiva potrosaca za izbor hrane je esencijalno za kreiranje
uspeSnih marketing strategija. Prethodno opisani rezultati istrazivanja mogu se
upotrebiti u cilju razvoja efikasnih strategija instrumenata marketing miksa 1
posledicno brzeg razvoja nacionalnog trzista organske hrane. Najpre, donosioci
odluka u javnom sektoru treba da budu zainteresovani za pokretanje edukativnih
kampanja kroz koje ¢e se stanovni$tvu objasniti na¢in dobijanja i oznaCavanja
organske hrane i stvarni znacaj ovih proizvoda za odrzivi razvoj. Jedino na taj
nacin ¢e stanovnis$tvo biti u stanju da uoc€i stvarnu razliku izmedu organske
hrane i ostalih prehrambenih kategorija, pre svega zdrave hrane, i imace realnu
sliku dobijene vrednosti za koju placa viSu cenu. S druge strane, i profitni sektor
moze pomoci kroz pokretanje opseznih oglasnih kampanja kojima se promovise
konzumiranje organskih prehrambenih proizvoda. S obzirom na znacajno
prisustvo sigurnosnih i hedonistickih motiva, ove kampanje bi trebalo da
potenciraju zdravstveni aspekt, nutritivnu vrednost i prijatan ukus organske
hrane prilikom konzumiranja. Medutim, konzumiranje ovih proizvoda moze se
promovisati i upotrebom eti¢kih i ekoloskih apela, kroz isticanje odgovornosti
za dobrobit zivotinja, ljudi i zivotne sredine. Na taj nacin doprinelo bi se
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stvaranju osecaja kod potrosaca da konzumiranjem organskih proizvoda postaju
odgovorni gradani i dobre komsije.

Buduéi da je cena najznadajnija prepreka za kupovinu organske hrane,
cenovnu strategiju treba razvijati u pravcu smanjenja cene ovih proizvoda. To
svakako zahteva bolju organizaciju lanca snabdevanja od proizvodaca do
potrosaca. Da bi proizvodna strategija omogucila realizaciju strategije nizih
cena od profitnog sektora se ocekuje da poveca obim i asortiman organskih
prehrambenih proizvoda, pre svega uvodenjem preradenih i tradicionalnih
proizvoda. Veci obim proizvoda po osnovu efekata ekonomije obima smanjio bi
troSkove proizvodnje organske hrane, dok bi $iri asortiman reSio problem
siromasne ponude na nacionalnom trziStu. Strategiju distribucije treba kreirati
na nacin da se organska hrana uc¢ini dostupnom na razli¢itim mestima. ReSenje
unutar ove strategije treba traziti u razvoju HORECA kanala, koji ukljucuje
snabdevanje hotela, restorana i kafica. Na ovaj nacin organska hrana bi postala
pristupacnija potencijalnim konzumentima i onda kada nisu u svojim
domovima.
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A STUDY OF THE CONSUMER MOTIVES WHICH INFLUENCE
THE PURCHASE OF ORGANIC FOOD IN SERBIA

Abstract: The organic food market in Serbia is in its initial phase of
development and can be considered a developing market. A deeper
understanding of consumer motivation is possible through an adequate
marketing approach which will provide increased organic food purchasing per
capita and the quicker development of the national market. This paper
presents a selection of the most important findings which the author obtained
from a quantitative study carried out in Serbia. We studied and analyzed the
main reasons why people purchase organic food and the obstacles to buying
these products, as well as the willingness of consumers to pay a higher price
for organic products in comparison to the alternative products obtained from
conventional food production systems. The presented results support the
theoretical conclusions acquired from numerous previous studies carried out
in various countries. Starting from the obtained research results, the
conclusion offers a recommendation for the implementation of successful
strategies of the marketing mix instruments.

Key words: organic food, motivation, consumers, the market, Serbia



