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Abstract:

AB

The subject of the dissertation is the research of the market of organic agricultural food
products and the analysis of the measures for improving the production and consumption of
these products in the Republic of Serbia.

The main goal of the research is to gain insight into the current situation in the international
and domestic market of organic agricultural food products and to examine and more clearly
define certain consumers’ groups and attitudes related to the consumption of these products.

In order to achieve this research goal, the dissertation examined consumers' habits, opinions,
motives, experiences and attitudes regarding the consumption of organic agricultural food
products in the Republic of Serbia. This research was conducted to determine the
characteristics of the market of organic products in Serbia, the attitudes, practices and
features of different groups of organic food consumers, as well as the factors that influence
the purchase of these products. One part of the research is devoted to the analysis of the
trends in the production and the market of the food produced in the organic production
system in the European Union and the world.

Compared to conventional agricultural production, organic production has a number of
advantages, especially if the sector is viewed from the perspective of multifunctionality of
agricultural production. Multifunctionality of agriculture does not have to be viewed only
from the point of view of market relations, but also within the whole range of other functions
that agriculture, as a business activity, realizes in rural areas.

Production of organic agricultural food products in the world is constantly increasing, as the
areas used for organic production are significant growing globally. The trade of organic
agricultural food products, as expected, grows mainly in the countries with higher
purchasing power, and higher environmental and food health consciousness and habits of the




producers. At the same time, there is a significant increase in the demand for this kind of
agricultural food products.

The Republic of Serbia has significant potential for production of organic agricultural food
products. This is due to its natural potentials, awareness of the need for quality in a number
of industrial branches; large areas of agricultural land that have not been contaminated or
intensely farmed, which can speed up and facilitate the conversion; the positive attitude
towards organic farming among university staff, many farmers and consumers, as well as
free trade agreements (EFTA, CEFTA, Russian Federation, Belarus, Turkey).

However, the population in Serbia is still not sufficiently educated in the field of organic
production, there is unfavorable structure of the farms (a large number of small farms, which
do not cooperate; aging of the farmers; the traditional approach to production; crisis of the
livestock sector), as well as inadequate application of environmental marketing,
insufficiently aware and informed consumers, on the one hand, and insufficiently wide
assortment, quantity of products and steady offer, on the other. The market of organic food
products is characterized mainly by low purchasing power of the population, lack of
consumer awareness and low environmental awareness of the population in Serbia.

The analysis of the market in Serbia showed great potential to increase the production and
exports to foreign markets, while the increasing consumption of these products in the
domestic market is still limited by the purchasing power of domestic consumers. On the
other hand, problems of the legislative regulation of the sector of organic farming, problems
of the regulation of certification bodies, low volume of production, and the fact that still
primary, instead of processed organic products are exported, prevents the increase in the
value of total exports.
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1 UVOD

Poljoprivreda je oduvek bila najvaznija delatnost Coveka jer je vekovima obezbedivala
hranu, ali i druge sirovine za narastajuce stanovnistvo. Sa modernizacijom drustva u celini,
poljoprivreda je uspela da proizvede dovoljno hrane za ubrzani rast populacije u
poslednjihh 300 godina, a naroCito od pedesetih godina proslog veka. Time ona, kao
najvaznija strateSka privredna grana, ima za cilj proizvodnju kvalitetne i zdravstveno-
bezbedne hrane. Medutim, na pitanje koliko je hrana koja se proizvodi zdravstveno
ispravna nije jednostavno odgovoriti.

Potrebe stanovniStva i brza modernizacija u poljoprivredi dovela je do transformacije eko
sistema u funkciji poljoprivredne proizvodnje 1 intenzivnijeg koriS¢enja zemljisnih, vodnih,
Sumskih i drugih resursa. To je imalo za posledicu i prekomernu i ¢esto nekontrolisanu
upotrebu hemijskih sredstava za zastitu i ishranu bilja ¢ime se ugroZava proizvodnja
zdravstveno-bezbedne hrane i njen kvalitet, zdravlje ljudi i Zivotinja, kao i prirodni ciklusi
koji su neophodni za opstanak zivota na zemlji. To znaci da je poljoprivreda oduvek imala
multifunkcionalnu ulogu, samo Sto je ta njena uloga, ugrozavanjem Zzivotne sredine
poslednjih decenija, postala mnogo vaznija i u nau¢nom smislu, ali i po svome mestu u
sistemu agrarnih politika Sirom sveta.

Za razliku od konvencionalne poljoprivredne proizvodnje, proizvodnja organskih
prehrambenih proizvoda bazira se na bioloskoj ravnoteZzi sistema zemljiste-biljka-Zivotinja-
covek. Kao sistem odrzive poljoprivrede ona se zasniva na postovanju ekoloskih principa i
njen osnovni cilj je proizvodnja hrane visokih nutritivnih vrednosti, razvoj odrzive
poljoprivrede uz ocuvanje ekosistema i povecanje plodnosti zemljiSta. Sistem organske
proizvodnje podrazumeva maksimalno koris¢enje obnovljivih izvora energije, odrZzavanje
genetske raznovrsnosti agroekosistema i zastitu zivotne sredine, smanjenje svih vidova za-
gadenja koja mogu biti posledica poljoprivredne proizvodnje kako bi se stvorili uslovi za
zadovoljenje osnovnih zivotnih potreba poljoprivrednih proizvodaca i sticanje odgovara-
juce dobiti. Organska proizvodnja predstavlja ekoloski proizvodni menadzment sistem koji
promovise i ojacava biodiverzitet, bioloSke cikluse i bioloSku aktivnost tla. Zasnovana je
na minimalnoj upotrebi spoljasnjih (van farme) inputa, kao i na menadzment praksi koja
uspostavlja, obezbeduje i ojacava ekolosku harmoniju (Liebhardt, 2003, prema Vlahovi¢ i
Soji¢ 2016).



Iz svih ovih razloga, znacaj istrazivanja trzista organskih prehrambenih proizvoda veoma je
veliki jer postoji znaajan intentzitet traznje za ovim proizvodima i u korelaciji je sa
povecanjem svesti potrosaca, brige o zdravlju, Zivotnoj sredini, ali i kupovnom moéi i
razli¢itim stilovima Zivota pojedinih grupacija potroSaca koji sebi mogu i Zele da priuste
ovakve proizvode, imajué¢i u vidu verovatno i prethodno navedene razloge od javnog
znaaja. Predmet istrazivanja u ovom radu bice trziSte organskih poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda u Republici Srbiji.

Koliki je znacaj ovog predmeta istrazivanja pokazuju podaci da se organska poljoprivreda
2011. godine vrsila u 162 zemlje Sirom sveta na oko 37,2 miliona hektara obradive zemlje (
FiBL i IFOAM , 2013). Prema istim izvorima, 2014. godine u svetu se obradivalo 43,7
milion ha, od toga u Evropi 11,6 miliona. TrziSta za organske poljoprivredno prehrambene
proizvode su u porastu posebno otkada je Evropska unija 1991. godine donela odredene
akte (Uredba EEZ 2092/91). Prema izveStaju IFOAM (Medunarodna federacija pokreta
organske poljoprivrede) za 2015. godinu (IFOAM 2015: 19) globalna prodaja organske
hrane i pica dostigla je 72 milijardi dolara u 2013.

Ovakav, specifi¢an koncept proizvodnje prehrambenih proizvoda, u razli¢itim regionima
prepoznaje se kao ekoloska (eko), bioloska (bio), organska hrana, i predstavlja sinonime za
bioloSki vredniju hranu, proizvedenu u skladu sa definisanim medunarodnim (ili
nacionalnim)  standardima, strogo kontrolisanim uslovima i prepoznatljivim
organoleptickim kvalitetom. Primarni ili preradeni proizvodi dobijeni iz organske poljopri-
vrede, proizvode se na nacin pri kojem se insistira na uvazavanju svih proizvodnih i
procesnih uslova koji omoguéavaju zadrzavanje prirodnih karakteristika finalnog
proizvoda i oCuvanje zivotne sredine. U odnosu na konvencionalne proizvode, €iji su
nacini proizvodnje, prerade, upotrebe instrumenata marketinga, karakteristike i uticaj na
ljudsko zdravlje, uglavnhom, poznati i mnogo proucavani, ovo istrazivanje u centar
posmatranja stavlja problematiku proizvodnje i traznje organskih poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda, koja nije dovoljno analizirana u nasoj zemlji ali je u svetu veoma
aktuelna. Na primer, na regionalnom i nacionalnom nivou u SAD traznja za organskim
proizvodima raste i o¢ekuje se nastavak tog trenda ( ERS 2014 ; OTA 2015 ), ali i globalno
kako ljudi postaju svesniji znacaja oCuvanja zdravlja, kvaliteta hrane i okruZzenja u kojem
se hrana uzgaja ( EUFIC 2013; Shafie i Rennie 2012) . Organska hrana i neprehrambeni
proizvodi pokazali su povecanje od 11,3% u prodaji izmedu 2013. i 2014. godine 1

organska hrana sada ima udeo od skoro 5% u ukupnom trzistu hrane SAD (OTA 2015).



S obzirom na to da je problematika aktuelna i sloZzena, smatramo da uspeh, kako
empirijskih istrazivanja, tako i1 konkretnih mera za unapredenje proizvodnje i izvoza ovih
proizvoda iz Republike Srbije, kao i rasta domaceg trziSta organskih prehrambenih
proizvoda u celini, znacajno zavisi od sagledavanja teorijskih saznanja, kao i drugih
istrazivaCkih pokusaja (kod nas i u svetu) koji su u¢injeni u pravcu istrazivanja ovih trzista.
Doprinos ovog rada je razumevanje stavova i navika potroSaca ovih prehrambenih
proizvoda kod nas kako bi se analizirale moguénosti unapredenja ovog trzista u celini. Tek
sa razumevanjem najvaznijih faktora za unapredenje proizvodnje, plasmana i potroSnje
organskih proizvoda u Republici Srbiji bi¢e mogucée pribliziti se ostvarenju ovog

postavljenog cilja.

Sa takvom idejom, u radu prvo ¢e se predstaviti dosadasnja istrazivanja i osnovni zakljucci
do kojih su dosli brojni domaci i instrani autori istrazuju¢i ovu problematiku. Ovaj deo
rada nema samo znacaj (hronoloSkog) prikaza rezultata, ve¢ je on bio od klju¢nog znacaja
u pripremi onoga Sto se zove teorijsko-hipoteti¢ki okvir za izvedeno empirijsko
istrazivanje.

U radu se, zatim, predstavljaju nekoliko osnovih pretpostavki, a koje smo u celokupnom
istraZzivanju proveravali. Te istrazivaCke hipoteze usmerene su u pravcu razumevanja
poveéanja proizvodnje organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, rasta ovih
trzista, potencijala Republike Srbije za proizvodnju, izvoz i rast domaceg trzista,
ograni¢enja na domacem trziStu i moguénostima njegovog unapredenja u skladu sa
razumevanjem ponasanja potroSaca 1 prilagodenim (adekvatnim) marketinSkim
strategijama. Imaju¢i u vidu sve prednosti organske proizvodnje, dugorocni cilj je
definisanje moguénosti unapredenja domace proizvodnje, potroSnje i izvoza ovih

proizvoda na druga trzista.

Nakon predstavljanja osnovnog predmeta i cilja istraZzivanja, hipoteza, metoda koje su
koris¢ene u ovom radu, kao i pomenutih ranijih istrazivanja ove problematike, u radu sledi
istrazivanje obelezja i razvoja organske poljoprivrede i trziSta u svetu i Republici Srbiji.
Ovo predstavlja uvod u prezentaciju rezultata empirijskog anketnog istrazivanja koje je
sprovedeno u Novom Sadu i Beogradu, na uzorku od 496 ispitanika (plan uzorka
predvidao je 500 ispitanika). U prezentaciji rezultata prikazana su oshovna socio-
ekonomska obelezja ispitanika kao i relevantni faktori koji ih opredeljuju u kupovini
prehrambenih proizvoda uopste. Istrazivanje navika i stavova potrosaca, zajedno sa

pomenutim obelezjima, predstavljalo je podlogu za kasniju klaster analizu ¢iji ¢e rezultati



(zajedno sa faktorskom analizom) biti prikazani pri kraju dela rezultata istrazivanja. U
sklopu istraZzivanja analizirano je znanje ispitanika u vezi sa organskim prehrambenim
proizvodima, mesta kupovine ovih proizvoda, razlozi za i protiv kupovine ovih proizvoda,
kao 1 znanja, informisanost, zadovoljstvo potrosaca karakteristikama organskih
prehrambenih proizvoda i njihovi stavovi o moguénostima unapredenja potroSnje

organskih prehrambenih proizvoda na naSem trzistu.

Pomenute hipoteze su nas u pripremi istrazivanja, njegovom operativnom sprovodenju i U
samoj analizi rezultata rukovodile u pokusaju njihovog sistematicnog proveravanja i
dokazivanja njihove validnonosti i znaCaja za unapredenje i dalji razvoj organske

proizvodnje i potroSnje organskih prehrambenih proizvoda u Republici Srbiji.

1.1 Predmet i cilj istrazivanja

Predmet disertacije predstavlja istrazivanje trzista organskih poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda i iznalaZzenje mera za poboljSanje proizvodnje i potrosnje istih u Republici Srbiji.
Istrazivanje je definisano kao pokus$aj da se sagleda postojece stanje na medunarodnom i
domacem trzistu organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda i projektuje njegovo
unapredenje, a takode, da se ispitaju i1 preciziraju odredene Cinjenice, misljenja, motivi,
iskustva i stavovi u vezi potrosnje organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Ovako prikupljene informacije dodatno dobijaju na znacaju obzirom na to da je predmet
interesovanja hrana, kao svakodnevna i egzistencijalna potreba ljudi, koja je proizvedena

bez ikakvih sintetickih dodataka (mineralnih dubriva i sl.).

Osnovni cilj istrazivanja je sagledavanje trenutnog stanja na medunarodnom i domaéem
trziStu organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda uz sagledavanje pretpostavki o
budué¢im kretanjima u toj oblasti, i, takode, da se ispitaju i jasnije definiSu odredene
grupacije i stavovi potrosaca u vezi potroSnje organskih poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda. Bez ovako definisanih smernica ne moze se ozbiljnije pristupati unapredenju

proizvodnje organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.

Za potrebe ovakvog cilja istrazivane su navike potroSaca, misljenja, motivi, iskustva i
stavovi u vezi potroSnje organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Republici
Srbiji. Ovo istrazivanje sprovedeno je da bi se utvrdile karakteristike trziSta organskih
proizvoda u Srbiji, stavovi, praksa 1 osobine razliCitth grupa potroSaca organskih

prehrambenih proizvoda, kao i faktori koji uticu na kupovinu ovih proizvoda. Na taj nacin



¢e se na osnovu originalnih i izvedenih podataka utvrditi relevantni elementi koji su od
znacaja za unapredenje proizvodnje, plasmana i potroS$nje organskih proizvoda u Republici
Srbiji. Jedan deo istrazivanja bi¢e posvecen i analizi kretanja proizvodnje i trziSta hrane
proizvedene u organskom sistemu proizvodnje u Evropskoj uniji i na globalnom nivou. U
skladu sa metodologijom naucno istrazivackog rada prikupice se, obraditi 1 prezentovati

dobijeni rezultati.

Proizvodnja hrane po metodi organske poljoprivrede pojavila se u svetu u znacajnijem
obimu pre tridesetak godina kao nov koncept. Organska poljoprivreda prepoznata je kao
jedna od najvaznijih mogucih alternativa u odnosu na konvencionalnu poljoprivredu, kako
bi se smanjilo zagadivanje Zivotne sredine, povecao kvalitet hrane 1 zdravlje stanovniStva,

ali i (u novije vreme) pokusali prevaziéi problemi vezani za klimatske promene.

Organska poljoprivreda usledila je kao svojevrstan odgovor na visok stepen hemizacije
primarne poljoprivredne proizvodnje, naruSavanje biodiverziteta i sve viSe slucajeva
narusavanja zdravlja potroSaCa, pre svega, u visoko industrijalizovanim zemljama sveta.
Sve veci znacaj organske poljoprivrede stvorio je i nuznu potrebu da se porede efekti na
zivotnu sredinu organske i konvencionalne poljoprivredne metode (Venkat, 2011 ). Iz
razloga Sto se organska poljoprivreda fokusira na odrzivost, ¢esto se smatra da ima manje
Stetne efekte na Zivotnu sredinu u odnosu na konvencionalnu poljoprivredu, koja se oslanja

na eksterne inpute u mnogo vec¢oj meri (Gomiero et.al. 2008) .

Proizvodnja organske hrane izuzetno je propulzivna delatnost, kako sa proizvodno-
tehnoloSkog aspekta, tako, joS i viSe, sa poslovnog i etickog. Ovoj delatnosti u trzi$no
razvijenim zemljama poklanja se izuzetno velika paznja, ulazu se znacajna sredstva u
programe razvoja organske poljoprivrede, razvoja trzista, edukacije poljoprivrednih

proizvodaca, potrosaca, i sl.

Savremene tendencije u razvoju poljoprivrede (nezavisno od toga o kojoj zemlji je rec)
neminovno podrazumevaju sve vete uceS¢e organske poljoprivrede u ukupnoj
poljoprivrednoj proizvodnji. Pored niza ostalih aspekata (istrazivacko-razvojni, proizvodni,
tehnoloski, finansijski, socioloski i drugi) posebna paznja posvecuje se marketing
aktivnostima koje je potrebno preduzimati kako na makroekonomskom tako i
mikroekonomskom nivou poslovanja. Svi napori proizvodaca koji imaju za cilj
unapredenje poslovanja, mogu u savremenim trzisSnim uslovima ostati nezapazeni ukoliko

ih ne prate i odgovaraju¢e marketinske aktivnosti.



Sagledavanjem postojece situacije u okruZenju, prepoznata je zabrinutost savremenog
potrosaca za sopstveno zdravlje i kvalitet Zivotnog okruzenja, te se pojavilo nastojanje da
proizvod usvoji i odgovarajucu — ekoloSku komponentu. Vremenom, u svetu razvio se ma-
rketing koji ima za cilj propagiranje proizvoda i usluga ¢ija proizvodnja i upotreba uvazava
koncept odrzivog razvoja i oCuvanja zivotne sredine. Danas se tzv. ekoloski marketing
moze definisati kao ,proces koji je odgovoran za identifikovanje, anticipiranje i
zadovoljenje potreba potrosaca i drustva na profitabilan i odrziv nac¢in®. ,,Environmentaly
friendly* ili ,ekoloski marketing®, ili ,zeleni marketing”, ili ,eko marketing®, ili
»~marketing okruzenja“, ili ,,odrzivi marketing®, su sinonimi za marketing koji se odnosi na
zadovoljstvo potrosaca, na njihove potrebe, Zelje, teZnje udruZzene sa brigom za ouvanje
zivotne sredine (Peattie, 2005). Ova definicija sadrzi tradicionalne komponente definicije
marketinga (zadovoljenje potrosaca), ali isto tako podrazumeva i zastitu zivotne sredine, na

nacin da se minimalizuje Stetan uticaj na okolinu.

Koncept veze druStva i marketinga moze se pratiti u literaturi jo$ iz 1970-ih i 1980-ih
(Peattie, 2005), medutim, pojam socijalnog marketinga uveli su Kotler i Zaltman 1971
(Crane & Desmond, 2002). Kako se zabrinutost u vezi zivotne sredine i odrzivosti
povecavala, i ,,zeleni marketing“ postao je popularniji. Grant (Grant 2007: 43, prema Awan
and Raza 2010) smatra da odrZivost predstavlja unutrasnje reforme u organizacijama i sluzi
kao "most izmedu poslovnog i zelenog" i da osigura bolji "zivot svakoga sada i za
generacije koje dolaze". Cilj zelenog marketinga je da se minimizira Steta zivotnoj sredini
kao sticanje vecih prihoda tj. ekonomskih benefita. “Zeleni marketing” je definisan od
strane Peattie (1995) kao "holisticki menadZzment proces odgovoran za identifikaciju,
predvidanje i zadovoljavanje zahteva kupaca i drustva, na profitabilan i odrziv nacin".
Grant (2007) smatra da je cilj zelenog marketinga da obrazuje i motivise ljude da budu
spremni da ,Cine zeleno”, jer utiCe na promene stila Zivota i ponaSanja ljudi.
Simula, Lehtimark, i Salo (Simula, Lehtimark and Salo 2009) analiziraju¢i pojam “green”
(zeleno) navode da je ovaj pojam veoma Siroko upotrebljavan da bi se opisale nove
tehnologije 1 novi proizvodi koji u sebi imaju sadrzanu odrzivost i pozitivan uticaj na
zivotnu sredinu "Zeleni”, "PRO-ekoloski”, "Odrzivost”, "Ekolodki" i "Ekologija" su
termini koji se obicno koriste da opiSu da kompanija proizvodi proizvode procesom koji je

energetski efikasan, reciklirajuci, sa manje otpada i zagadivanja i koji Stiti Zivotnu sredinu.

Eko marketing definisan je kao marketinski odgovor na uticaj proizvodnje, proizvoda,

pakovanja, obelezavanja, upotrebe, i rukovanja roba ili usluga, na zZivotnu sredinu. Eko



marketing u Evropi i Americi prvobitno bio je usmeren na oblast proizvoda (ukljucujuéi
pakovanje i obeleZavanje tj, etiketiranje) i promotivne strategije. Manje se pridavalo
znacaja drugim vaznim oblastima marketinga kao §to su cena i distribucija. Danas, eko
marketing primenjuje se na sve delove marketing miksa. Eko marketing prestaje da bude
zelja, ve¢ postaje 1 potreba proizvodaca koji svoje proizvode proizvedene u sistemu
organske proizvodnje plasiraju na medunarodno trziste. Stoga se, uz standardne
informacije o sastavu i kvalitetu proizvoda, kao i uputstva za upotrebu i rokove upotrebe,
pojavljuju i informacije o ekoloSkoj podobnosti proizvoda. Posebno se naglaSavaju podaci
ove vrste iz razloga $to se na trziStu moze naci veliki broj proizvoda koji su iste namene, a
proizvode ih razli¢iti proizvodaci. U takvoj situaciji proizvodaci su prinudeni da pruze
kvalitet viSe potrosacima, time §to ukazuju na tvrdnju o eko podobnosti svog proizvoda.
Prema Otmanu (2006) zeleni marketing zadovoljava dva cilja: poboljsanje kvaliteta
Zivotne sredine i zadovoljstvo kupaca, dok Davis (1993) smatra da zeleni marketing moze
da razvije komunikacionu poruku koja moze da se odnosi na problem Zivotne sredine i
predstavlja motivacioni i relevantan stav u promociji, na primer, komunikacija koja
naglaSava kupcu: "Vi doprinosite unapredenju drustva u celini". Medutim, kako on
naglaSava korporacije pokuSavaju da pozicioniraju trziSne proizvode pozivajuéi se 1
adresirajuci potrebu ekoloski svesnog potrosaca, medutim, eticka pitanja u vezi sa ovim jos
uvek nisu integrisana u marketing zivotne sredine, i kao rezultat toga, moze do¢i do

dugoroc¢nih posledica na individualnom i drustvenom planu (isto).

Konzumiranje organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda zasnovano je na svesti
javnosti o sve vec¢im pritiscima ekolodkih problema. Smatra se da ¢e ta Cinjenica, uz
uvodenje strategija za stimulaciju kupovine tj. potroSnje organskih proizvoda u zivotni stil
ljudi, doprineti i ve¢em profitu privrednih subjekata. Eko marketing nema na sve potroSace
jednak uticaj. Zato je potrebno da se identifikuju ciljna trzista i da se promocija fokusira na
definisane ciljne grupe koje su ,,zabrinute* za svoje zdravlje i Zivotnu sredinu. Zeleni
marketing nudi moguénost da se ljudi angazuju i promovise “zelene” stilove zivota. Sa
druge strane postoji i mogu¢nost da se inovira u pruzanju poslovnih resenja i ostvari dobit i

u isto vreme izgradi poverenje potroSaca prema kompaniji (Grant 2007:11).

Za rastuci broj privrednih subjekata briga o okruZenju postala je integralni deo njihovih
poslovnih strategija, a eko marketing jedan od klju¢nih elemenata. Proizvodaci hrane u
razvijenim zemljama prepoznali su zahteve svojih potrosaca i nastoje da im odgovore.

Osim toga Sto moraju da postuju stroge zakonske propise iz oblasti oCuvanja zivotne



sredine, time se ¢ini dodatni napor jer nastoje da maksimalno prilagode svoju poslovnu
koncepciju zahtevima i potrebama trZiSta. Eko marketing poljoprivrednih i prehrambenih
proizvoda samo je jedan od nacina za pridobijanje naklonosti kupaca prilikom

svakodnevne kupovine, ali je veoma moc¢no oruzje koje stvara pozitivan imidz preduzeca.

1.2 Radne hipoteze

Proizvodnja organske hrane izuzetno je perspektivna delatnost kojoj se u razvijenim
zemljama posvecuje velika paznja. Ugradena je u nacionalne strategije zemalja, a traznja
za zdravstveno bezbednom hranom iz godine u godinu sve viSe se intenzivira. Poveéanje
potrosnje organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda dovodi do o¢uvanja zdravlja
stanovni$tva, njihovom boljem zdravstvenom stanju i ocuvanju zivotne sredine. U skladu
sa tim istrazivanje u ovoj oblasti u nasoj zemlji moze se smatrati opravdanim iz vise
razloga. Jedan od zadataka rada jeste i poredenje sa dosadasnjim istrazivanjima koja su
definisala ponaSanja, zelje i stavove potrosaca u pogledu donoSenja odluke o kupovini (ili
nekupovini) organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u svetu i kod nas, pri ¢emu
dodatnu otezavajucu okolnost predstavlja ¢injenica da nije dovoljno poznato u kojoj meri

Su sami potroSaci upoznati sa suStinom zdravstveno bezbedne hrane.

S obzirom na to da je postavljeni cilj istraZzivanja sagledavanje trenutnog stanja na
medudnarodnom i domac¢em trziStu organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda uz
sagledavanje pretpostavki o budu¢im kretanjima u toj oblasti, kao 1 istrazivanje trzista i
odredenih grupacija potroSaca i njihovih stavova U vezi potrosnje organskih
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Srbiji, u radu se polazi od slede¢ih pretpostavki:

e Proizvodnja organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u svetu u
konstantnom je porastu.

e Promet organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda na medunarodnom
trziStu belezi tendenciju znacajnog rasta.

e Traznja za organskim poljoprivredno-prehrambenim proizvodima ima znacajniji
intenzitet rasta na medunarodnom trZiStu u odnosu na intenzitet rasta traznje
konvencionalnih poljoprivredno-prenhrambenih proizvoda.

e Republika Srbija poseduje znacajne potencijale za proizvodnju organskih

poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.



e Proizvodnja organskih poljoprivredno-prenhrambenih proizvoda u Srbiji nije na
zadovoljavaju¢em nivou.

e Osnovni limitiraju¢i ¢inioci povecanja proizvodnje organskih poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda u Srbiji jesu nedostatak pravne regulative, nedovoljna
traznja na domacem trziStu, nerazvijeni kanali distribucije i neadekvatna primena
ekoloskog marketinga.

e Bez odgovaraju¢e primene ekoloskog marketinga ne moze se bitnije povecati
proizvodnja i traznja organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u nasoj
zemlji.

e Domac¢i potrosaci nemaju u dovoljnoj meri razvijenu svest o znacaju organski
proizvedene hrane.

¢ Visina dohotka dominantno opredeljuje nivo traznje za organskim poljoprivredno-
prehrambenim proizvodima u Srbiji.

e Visok je stepen nepoverenja potrosaca u sertifikaciju organskih poljoprivredno-pre-
hrambenih proizvoda u Republici Srbiji.

e Kreiranje robnih marki i brendova pospeSuje trziSnu poziciju proizvodaca
organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.

e Postoji realna Sansa za izvoz organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda iz
Srbije.

1.3 Metod rada i izvori podataka

Postavljeni cilj istrazivanja opredelio je i metod Kkoji je koris¢en u radu. Kod istrazivanja
trziSta organskih proizvoda u Srbiji koris¢eni su slede¢i metodi: deskriptivni, komparativni,

analiticko — sinteti¢ki, uporedno — pravni, induktivno — deduktivni i statisticki metod.

Deskriptivni metod - na bazi podataka iz domace i strane literature ova metoda je
koriS¢ena za sveobuhvatan prikaz prikupljenih podataka, kako podataka makro karaktera u
vezi kretanja trziSta poljoprivredno-prehrambenih, a time i organskih proizvoda, tako i
podataka prikupljenih putem empirijskog istrazivanja.

Komparativni metod - poredeni su podaci sa razlicitih trziSta ali i rezultati drugih
istrazivanja koja su u svetu radena na ovu temu. Ovaj metod od velike je vaznosti jer daje
mogucnost za donoSenje utemeljenijih zakljuCaka u vezi sa karakeristikama trziSta

organskih proizvoda u Srbiji.



Analiticko - sinteticki metod - polazi od teorijskog objasnjenja pojedinih pojmova,
zatim pojasnjenja podataka koji su prezentovani u tabelama, na osnovu kojih dobijamo
sliku o karakterisikama razli¢itih grupa potroSaca i pojedinim uticajima koji su se pokazali

kao relevantni u izvrSsenom istrazivanju.

Uporedno — pravni metod — upotrebljen je prilikom posmatranja i uporedivanja strane i

nase teorije, prakse i zakonodavstva.

Induktivno - deduktivni metod - istrazivanje je obavljeno na odredenom broju ispitanika iz
Cega suU izvuceni zakljucci kakve su Kkarakteristike trziSta, odnosno, osobina, stavova i
praksi potroSaca u dva najveca grada u Srbiji: Beogradu i Novom Sadu.

Anketa kao metod prikupljanja podataka: za potrebe istrazivanja trzista i stavova

potrosaca kori$éena je anketa i uz pomoc¢ upitnika prikupljani su podaci sa terena.

Statisticke metode - koriS¢ene su u svrhu interpretacije broj¢anih podataka
dobijenih iz empirijskog istrazivanja (indeksi, srednje vrednosti, standardna devijacija,

faktorska analiza, klaster analiza, neparametarski testovi itd.).

Primena gore navedenih metoda omogucila je da se steknu saznanja o predmetu
istrazivanja, u odredivanju karakteristika trzista organskih poljoprivredno prehrambenih

proizvoda.

IstraZivanje je izvrSeno na taj nacin da ni jedan od gore navedenih metoda nema isklju¢ivu
prednost, ali su uz pomo¢ anketnog istrazivanja dobijeni klju¢ni empirijski podaci koji su

obradeni pomoc¢u odredenih statisti¢kih analiza i ukazali su na stanje na ispitivanom trzistu.

Empirijsko istrazivanje trzista organskih proizvoda sastojalo se od prikupljanja
podataka metodom ankete, putem upitnika tehnikom licem u lice, pri ¢emu su anketari
postavljali pitanja ispitanicima. Najve¢i deo podataka prikupljen je licno u razgovoru sa
ispitanicima, delom u prodavnicama zdrave hrane, pijacama, a delom i ispred vecéih

trgovinskih lanaca.

Istrazivanje je sprovedeno krajem 2015. i pocetkom 2016. godine u Novom Sadu 1
Beogradu. Uzorak se sastojao od 496 ispitanika, starijih od 18 godina, razli¢itih nivoa

obrazavanja, bracnog statusa i drugih socio-demografskih karakteristika.

Upitnik koji je kreiran za ovo istrazivanje u velikoj meri je koristio iskustva

istrazivacCa iz drugih zemalja Velike Britanije, Danske, Nemacke, SAD; Hrvatske, Italije,

Svajcarske, Svedske, Australije, ali i drugih (Hendrik N. J. Schifferstein, H.N.J & Oude
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Ophuist, P.A. M (1998); Pinton, R., (1999); Carboni, R., Vassallo, M., Conforti, P.,
D’Amicis, A., (2000); Fotopoulos, C., Chryssochoidis, G., M., Pantzios, C., J., (1999);
Torjusen, H; Lieblein, G, Wandel, M and Francis, C. (2001); Hallam, D., (2002);
Magnussona, M.K., Arvolaa, A; Koivisto Hurstia, U. K.,Abergb, L. Per-Olow Sjb6den, P.
0. (2003); Stewart Lockie, S; Lyonsh, K; Lawrence, J. and Grice J (2004); Wier, M,
O’Doherty Jensen K; Mgrch Andersen L and Millock, K. (2008); Efthimia Tsakiridou, E;
Boutsouki, C. Zotos, Y; Mattas, K. (2008); Gracia, A and de Magistris, T.(2008); Ness,
M.R; Ness, M; Brennan, M; Oughton, E, Ritson, C. and Ruto, E: (2010); Stolz, H, Stolze,
M., Hammb, U, Janssenb, M and E. Rutoc (2011); Cong Nie,C; Zepeda, L. (2011). U
najvec¢oj meri kori$¢eni su radovi objavljivani u relevantnim nau¢nim svetskim nau¢nim

Casopisima.

Takode korisc¢eni su i podaci i rezultati iz pojedinih domacih istrazivanja na ovu temu.
Nuzno je pomenuti istrazivanje Bjeletica (2009) godine u kojem su na optimalan nacin
objedinjena brojna metodoloSka iskustva iz drugih istrazivanja. Dati upitnik je (kao
instrument za prikupljanje podataka) u znacaj meri bio polazna osnova na pocetku
kreiranja teorijsko-metodoloskog okvira za istrazivanje u disertaciji, ali je on prilagoden u
skladu sa potrebama istrazivanja. Ipak, vazno je napomenuti da se brojna istraZivanja i
koriS¢ena metodologija Cesto preklapaju, kako po segmentima koji se istrazuju, tako 1 po

temama koje se istrazuju na trzistima razliitih zemalja.

Upitnik se sastojao od 18 (grupa) pitanja koja se odnose na stavove ispitanika po pitanju
faktora koji utiCu na njihovu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda kao 1 na

najvaznije karakteristike prehrambenih proizvoda.

Pojedinim pitanjima testirano je i njihovo znanje o organskim proizvodima, zadovoljstvo

istim, i zadovoljstvo ponudom istih na domacem trzistu.
Upitnik se sastoji i od pitanja koja se odnose na:

e UCcestalost konzumiranja organskih proizvoda,

e V/rste organskih proizvoda koje konzumiraju,

e Razloge zbog kojih kupuju iste, odnosno ne kupuju,
e Na osnovu ¢ega ih prepoznaju,

e Na kojima mestima ih kupuju,

e Gde se informiSu o istim.
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Takode izmereno je i poverenje ispitanika u domaci sistem proizvodnje kada su u pitanju

organski proizvodi.

Pored pomenutih 18 pitanja, upitnik je sadrzavao i pitanja 0 socio-demografskim
karakteristikama ispitanika kao $to su: pol, starost, bracni status, obrazovanje, radni status,

broj ¢lanova domacdinstva i ukupna mesecna primanja domacinstva.

Kada je re¢ o vrsti pitanja u upitniku, kombinovana su pitanja poluotvorenog tipa i
(ve¢inom) pitanja zatvorenog tipa sa vise od dva ponudena odgovora, i samo jedno pitanje

otvorenog tipa.

Takode, pet pitanja formulisano je u vidu Likertove skale, pri ¢emu se brojem jedan
iskazivalo potpuno neslaganje, a brojem pet potpuno slaganje sa navedenom tvrdnjom,

odnosno stavom.

Kao §to je ve¢ reCeno, prilikom sastavljanja upitnika, koriS¢ena su ranija istrazivanja,
odnosno rezultati do kojih se doSlo u istim, kao i odredeni stavovi koriS¢eni u tim
istraZzivanjima sa ciljem da se saznaju stavovi ispitanika kada je u pitanju trZiste i
konzumacija organskih prehrambenih proizvoda u Srbiji.

Prilikom obrade podataka dobijenih empirijskim istrazivanjem trzista organskih proizvoda
u Srbiji, prva metoda koja je kori$¢ena je klaster analiza, kojom su ispitanici podeljeni u tri

medusobno heterogena klastera na osnovu slede¢ih faktora:

e Faktora koji generalno uti¢u na odluku ispitanika prilikom kupovine prehrambenih

proizvoda;
o Faktora koji se odnose na karakteristike proizvoda;
o Faktora koji se odnose na navike ispitanika prilikom konzumiranja istih i

e Socio-demografskih karakteristika.

Klaster analiza primenjena je na drugom pitanju iz upitnika. PokuSaj da se uzorak podeli na

4 Kklastera bio je bezuspeSan, jer klasteri nisi bili dovoljno homogeni unutar sebe.

Nakon toga, uradena je podela uzorka na tri klastera, koji su bili homogeni unutar sebe, a
medusobno dovoljno heterogeni da bi se doslo do relevantnih zakljucaka u vezi sa ovim

predmetom istraZzivanja.
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Naredni korak bila je faktorska analiza, radi utvrdivanja komponenti koje najvise uti¢u na
odluku ispitanika prilikom kupovine prehrambenih proizvoda. Za tu potrebu najpre je
provereno da li je mogucée uraditi faktorsku analizu nad prikupljenim podacima, i zbog
toga je raden Kaiser-Meyer-Olkin-ov test (KMO test) i Bartletov test. Obzirom na to da je
vrednost KMO koeficijenta bila ve¢a od 0.6, a znacajnost Bartletovog manja od 0.05,

zakljuceno je da je moguce izvrsti faktorsku analizu.

Pored navedenih, koris¢ene su i sledece statisticke metode (testovi) kao Sto su Hi kvadrat

test, Mann Whitney U test, Kruskal-Wallis H test i sl.

Nakon faktorske analize, raden je Hi kvadrat test, kojim su potvrdene 43 pretpostavke u
istraZzivanju, odnosno, hi kvadrat test je pokazao da postoji zavisnost izmedu dobijenih
klastera i odredenih stavova ispitanika koji se po klasterima razlikuju (43 stava). Ti stavovi

pokazuju slabu zavisnost, ali statisticki znacajnu.

Hi kvadrat test jedan je od najpoznatijih neparametarskih testova. Poznat je i pod nazivom
Pearson-ov y2 test. x2 testom se izraCunava da li postoji statisticki znacajna povezanost u
frekvencijama dva atributivna obelezja ili izmedu dobijenih (opaZenih) frekvencija i
frekvencija koje o¢ekujemo kod odredene hipoteze. Dobijene frekvencije su frekvencije
dobijene empirijskim istrazivanjem ili eksperimentom. Hi kvadrat test se upotrebljava za
testiranje znacajnosti razlike izmedu dobijenih (fd) i o¢ekivanih (fo) frekvencija. DefiniSe

se formulom:

" (fi — fr)?
H — 1
2

Mann-Whitney U testom, varijabla Ne kupujem organske prehrambene proizvode i/(ili) ne
planiram da kupujem organske prehambene proizvode ukrStena je sa faktorima Kkoji
generalno uti¢u na odluku ispitanika prilikom kupovine prehrambenih proizvoda, zatim sa
stavovima ispitanika po pitanju karakteristika prehrambenih proizvoda i navika vezanih za
konzumiranje hrane, sa zadovoljstvom karakteristikama organskih prehrambenih proizvoda
I sa poverenjem ispitanika u sistem organske proizvodnje. Mann-Whitney U test je
ekvivalentan parametarskom t-testu, jer se njime porede dve grupe podataka, ali preko

medijana. Nulta i alternativna hipoteza glase:
HO : Mel = Me2

HA : Mel 1 Me2

13



Kruskal Wallis test koristi se kada imamo nezavisne podatke, koji mogu biti ordinalnog
tipa i kod kojih distribucije podataka ne moraju biti normalne, a varijanse pojedinih grupa
podataka ne moraju biti jednake.

Prikupljeni socio-demografski podaci o ispitanicima iz uzorka (pol, starost, obrazovanje,
bracni i radni status, broj ¢lanova domacinstva, zanimanje, mese¢na primanja domacinstva)
ukrSteni su sa svim pitanjima iz upitnika i u radu su predstavljene i protumacene statisticki

znacajne veze koje postoje 1 koje su relevantne za cilj sprovedenog istrazivanja.

1.4 Pregled prethodnih istrazivanja

Jedno od prvih istrazivanja koje je u prvi plan stavilo odnos potroSata prema ceni
proizvoda iz organske poljoprivrede jeste istraZzivanje koje je sprovedeno u Italiji 1992.
godine Marchesini, L., (1992)., a osnovna pretpostavka kojom se rukovodilo jeste da su
informacije na trzistu nedovoljne, te da se prilikom donoSenja odluke o kupovini ne uzima
u obzir trenutno vazeca (objektivna) cena ve¢ se opredeljenje potroSaca za kupovinu bazira
na osnovu toga $to potroSaci veruju da bi trebala biti cena u tom momentu (subjektivna
cena). Razlika izmedu cena rezultira prazninom (propustima) koja postoji u oblasti
informacija koje su potroSacima dostupne. Rezultat istrazivanja ukazuje na €injenicu da 20
% potrosaca nije u stanju da detektuje varijacije u ceni vise od 60 %. Navedeni rezultati su
ukazali da cena i nije presudna varijabla pri donoSenju odluke o kupovini zdravstveno
bezbedne hrane. Osim toga, 13 % ispitanika su izjavili da u potpunosti podrzavaju razliku
u ceni izmedu konvencionalnih i organskih proizvoda, mada veéina ne poznaje tacne

razloge.

Nutrition labeling and health claims, Dairy Council digest, USA, (1986). U SAD, ve¢
sredinom osamdesetih godina, jasno se ukazuje na potrebu pomirenja interesa svih
zainteresovanih strana, a to su: potrosaci, organizacije za zastitu prava potrosaca, industrija
hrane, ustanove vlasti, trgovinska udruzenja, zdravstvene asocijacije, obzirom na to da
svaka navedena strana ima svoje opravdane zahteve i ocekivanja. NajzesSce kritike u
pogledu nacCina obelezavanja zdravstveno bezbedne hrane i danas su posebno izrazene u
SAD, obzirom na ¢injenicu da prose¢an Amerikanac viSe veruje u labeling nego prosecan
stanovnik Evropske unije, te stoga zeli da problematika obelezavanja bude maksimalno

uredena a kazne za prekrSioce rigorozne

Wilaiwan—-Kraja (1993). Ovi autori navode kako potroSaci, bez obzira na medusobne

razlike po segmentima, u svim razvijenijim zemljama sveta nisu zadovoljni time da imaju
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dovoljno hrane, oni Zele da mogu da izaberu hranu koja ¢e maksimalno zastiti 1 unaprediti
njihovo zdravlje. Odreden broj stanovnika razvijenih zemalja zahteva moguénost nabavke
najSireg asortimana hrane i pi¢a koji je proizveden u ekoloskoj poljoprivredi, s tim §to se

obim Zeljenog asortimana stalno Siri.

Polonsky, M. J., (1995). Zeleni ili Eko marketing obuhvata sve aktivnosti sa namerom da
generiSu i unaprede bilo koju promenu u cilju zadovoljenja ljudske potrebe ili Zelje na
naCin da se izvr§i minimalan Stetan uticaj na prirodno okruzenje. Ova definicija sadrzi
tradicionalne komponente definicije marketinga (zadovoljenje potoSaca), ali isto tako
sadrZi i zaStitu Zivotne sredine, na na¢in da se minimalizuje Stetan uticaj na okolinu (da bi
bila tacna, eko tvrdnja na proizvodu trebala bi da glasi “manje Stetan za okruzenje”, a ne
“prijateljski za okruzenje). Na taj nacin, eko marketing smanjuje Stetno dejstvo na zivotnu

sredinu, a ne da ga obavezno eliminise.

Byron, D., H., (1995). Prvi propisi u pogledu oznacavanja — obeleZavanja (labeling)
zdravstveno bezbedne hrane u Evropskoj uniji datiraju od 1990. godine. Sa povecanjem
interesa javnosti za vezu izmedu nacina ishrane i zdravlja, intenziviraju se nastojanja da se
propisi u ovoj oblasti unaprede i Sto je viSe moguce harmonizuju u svim zemljama —

¢lanicama.

Polonsky, M. J., Mintu-Wimsatt, T.Alma, (1995). Kompanije koje koriste eko marketing
su pro-aktivne po prirodi. Tezeéi da premase minimalno postovanje standarda, oni definiSu
pravila po kojima ¢e oni i njihovi konkurenti biti ocenjivani. Ekoloski odgovorne
kompanije posmatraju sebe kao procese u prirodi, tj. meduzavisne sa okruzenjem. One
sklapaju saveze sa stejkeholderima, stvaraju pozitivne saveze, rade¢i zajedno sa
snabdevadima i trgovcima na malo, te na taj nacin upravljaju pitanjima okruzenja,
uspostavljajuéi tako lanac vrednosti. Interno, skupljaju timove iz razli¢itih funkcionalnih

delova u iznalaZenju najboljeg holistickog reSenja za izazove u okruzenju.

Grunert S. C. And Juhl H.J (1995). U ovom istrazivanju autori su prezentovali rezultate
istrazivanja sa nastavnicima danskih Skola u vezi sa njihovim vrednostima, stavovima u
vezi zastite zivotne sredine i kupovine organske hrane. Cilj je bio da se ispita primjenjivost
teorije vrednosti 1 merenja pristupa u objaSnjavaju specificnih aspekata ponaSanja

potroSaca.

Michelsen, J., (1996). Ovaj autor navodi da su prvi primeri stavljanja zdravstveno

bezbedne hrane u prodajnu ponudu supermarketa u Evropi zabelezeni 1981. godine u
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Danskoj. Od tada danski supermarketi ne prekidaju sa ponudom zdravstveno bezbedne
hrane, tako da se od 1996. godine u svim supermarketima 1 hipermarketima mogu naci ovi
proizvodi. Danas se u najbolje snabdevenom hipermarketu u bilo kom gradu Danske moze
nac¢i organski nacin proizvedena hrana i sa najudaljenije farme u zemlji. Ovaj primer

uspesnog distributivnog sistema sluzi kao model razvoja distribucije u ostalim zemljama.

Rippin, M., (1997. Ovaj autor smatra da zdravstveno bezbedna hrana u sustini predstavlja
nesto novo za potrosaca, bez obzira na to Sto zadovoljava osnovnu ¢ovekovu potrebu —
potrebu za ishranom. Specifi¢nost ponude zdravstveno bezbedne hrane lezi u tome Sto se
istovremeno na prodajnom mestu jedan pored drugog mogu naci dva istovrsna proizvoda
(mleko, na primer), od kojih je jedan proizveden primenom metoda konvencionalne
poljoprivrede, a drugi je produkt organske poljoprivrede, a uz to obi¢no ima i visu cenu. U
takvoj situaciji, potrosa¢ je doveden u konfliktnu situaciju, koju razreSava donosenjem
odluke o izboru. Motiv vecéine potrosaca koji kupuju zdravstveno bezbednu hranu u velikoj
meri lezi u tome $to na taj nacin potrosac¢, osim potrebe za hranom, zadovoljava 1 ljudsku
potrebu za kvalitetnijim Zivotom i napretkom, §to u ovom slucaju moze da se realizuje

unapredenjem kvaliteta Zivotne sredine.

Vadnal (1997). Sredinom devedesetih godina u razvijenim zemljama raste uticaj drzave u
oblasti proizvodnje “zdrave” hrane, u skladu sa sve izrazenijim zahtevima gradana da se
definiSe razlika izmedu zdravstveno bezbedne i hrane proizvedene na uobicajen nacin.
Cine se napori da se ova problematika, o¢igledno veoma interesantna za gradane, a i za
potencijalne proizvodace, uredi na adekvatan nacin. Tada se po¢inju donositi prvi zakonski
propisi iz oblasti proizvodnje koja se pocinje nazivati organskom poljoprivredom. Donose
se 1 propisi iz oblasti prava na sertifikovanje i kaznene odredbe u sluc¢aju nepostovanja
odredbi zakona. Vremenom, nacionalno zakonodavstvo postaje uniformno za sve zemlje
¢lanice Evropske unije, s tim $to 1 dalje svaka zemlja nastoji da razvije svoj sopstveni
nacionalni znak. Istovremeno nastaju i1 krupni zaokreti u oblasti marketinga, koji po¢inje da
uvazava zelju potrosaca da budu precizno informisani, te se marketinski napori usmeravaju
na isticanje prednosti proizvoda na osnovu dobijenog sertifikata, te usvajanjem niza novih

osobenosti marketinga zdravstveno bezbednom hranom.

Lennernas, M. et all (1997). Ova grupa autora navode da su rezultati istrazivanja razliciti
u zavisnosti od toga u kojoj se zemlji sprovode. Osnovne odrednice istraZzivanja u
Evropskoj uniji je da se sprovode na prosecno 1.000 ispitanika starijih od 15 godina. U tom

prvom trans-evropskom istrazivanju koje je radeno od oktobra 1995. do februara 1996.
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godine na uzorku od 14.331 ispitanika iz 15 zemalja ¢lanica Evropske unije, kao osnovni

razlog pri izboru hrane navodi se njen kvalitet (u 74 % slucajeva).

Magetts, B. et all (1997). Na pitanje procene izbora nacina ishrane u buducnosti, 32 %
ispitanika je na prvo mesto pri izboru stavilo buduc¢a nastojanja da se koristi «zdravay
hrana. Odluku o odabiru hrane najceS¢e donose zene, a cena hrane se pokazala kao
odlucuju¢i faktor samo za penzionere i nezaposlena lica. Posebnan akcenat prilikom
istrazivanja dat je na ispitivanje uticaja stepena obrazovanosti ispitanika na izbor «zdrave»
hrane, a rezultat ukazuje da je to faktor od najjaceg uticaja. Isto istraZivanje ukazuje i na
znacajan broj ispitanika koji o zdravstveno bezbednoj hrani ne zna nista, Sto jasno ukazuje

na potrebu za njihovom edukacijom.

Hamm, U., (1997). Zdravstveno bezbedna hrana je po pravilu manje ili vise skuplja od
hrane proizvedene na konvencionalan nacin, obzirom na odredene povecane troskove u
kalkulaciji cene, pri ¢emu se pre svega misli na povecane troSkove rada ljudi, koji mora da
zameni dotadaSnje ucinke pre svega sredstava za borbu protiv korova 1 Steto¢ina. Ukupni
prinosi po jedinici proizvodnje prilikom proizvodnje zdravstveno bezbedne hrane takode sa
svoje strane uticu na viSu cenu jedinice proizvoda. Dalje, osobenosti i vece ulaganje
ljudskog rada u procesu prerade i distribucije doprinose poskupljenju zdravstveno
bezbedne hrane. U takvoj situaciji, pred kupca se stavlja proizvod koji jeste kvalitetniji ali
je istovremeno i skuplji. Potrosac¢i su uglavnom svesni neophodnosti poskupljenja, ali je
nivo viSe cene koju su spremni da plate za zdravstveno bezbednu hranu razli¢it. Sa
stanovista proizvodaca vrlo je vazno znati da li 1 koliko poskupljenje su potrosaci spremni

da toleriSu.

Hendrik N. J. Schifferstein, H.N.J & Oude Ophuist, P.A. M (1998). Autori ukazuju na i
uporeduju determinante organske potrosnje hrane, na uzorku kupaca iz prodavnica “zdrave
i prirodne” u odnosu na one u nacionalnom reprezentativnom domacinstvu. Kupci
organske hrane se smatraju odgovornijim za sopstveno zdravlje i ¢eS¢e su preduzimali
preventivne zdravstvene mere u odnosu na opStu populaciju. Odsustvo pesticida, Zivotna
sredina i1 bolji ukus bili su glavni razlozi za kupovinu organske hrane. Diskriminativne
analize su pokazale da razlika izmedu ove dve grupacije kupaca ukazuju na to da potroSnja
organske hrane jeste ustvari deo nacina Zivota koja proizilazi iz jedne specifi¢ne ideologije,

povezane sa posebnim vrednosnim sistemom.

Cowan, C., (1998). Ovaj autor objavljuje rezultate opseznog istrazivanja u Evropskoj uniji

izvedenog 1998. godine koji su ukazali na visok stepen zabrinutosti potroSaca po pitanju
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kvaliteta hrane koja im se nudi. Ispitano je 3.000 potrosaca (po 500), u Nemackoj, Italiji,
Velikoj Britaniji, Spaniji, Svedskoj i Irskoj, s tim da je 60 % njih izjavilo da su veoma
zabrinuti pogotovo za kvalitet mesa koje im se nudi. Interesantno je da ispitanici nisu kao
osnovni razlog zabrinutosti naveli masno¢u mesa, ve¢ meso posmatraju kao potencijalnog
prenoshika bolesti («bolest ludih krava»), te izvor Stetnih bakterija, antibiotika i hormona.
Ispitanici su u vecini izjavili da cena mesa ne igra odlu¢ujucu ulogu u kupovini, vec
poverenje u zdravstvenu bezbednost namirnice. Isto istrazivanje je ukazalo i na
ohrabrujucu ¢injenicu da vise od polovine mladih ispitanika (starosti do 20 godina) zna za
opasnosti koje po zdravlje moZe imati konzumiranje mesa koje je proizvedeno metodama

intenzivne poljoprivrede.

Pinton, R., (1999), Carboni, R., Vassallo, M., Conforti, P., D’Amicis, A., (2000). Dva
obimna istrazivanja sprovedena u ltaliji 1999. i 2000. godine ukazuju na to da je
zdravstveno bezbedna hrana stekla dimenziju trZiSne niSe, a najvazniju ulogu u odluci

potroSaca da je kupuju imaju raspolozivost (dostupnost), poverenje i adekvatan nivo cena.

Fotopoulos, C., Chryssochoidis, G., M., Pantzios, C., J., (1999). Godine 1999. u Gr¢koj
je sprovedeno istrazivanje koje moze biti od posebnog znacaja za posmatranje jer je
obavljeno u prilikama koje su u mnogo ¢emu sli¢ne prilikama u kojima danas funkcionise
organska poljoprivreda u nasoj zemlji. OkruZenje u kome je obavljeno istraZivanje odlikuje
pre svega odsustvo institucionalne mreZze, nepostojanje odredene koordinirane
poljoprivredne politike, ve¢ se ista svodi na prostu primenu propisa Evropske unije na
terenu (u samoj proizvodnji), marketing kanali su ograni¢eni jer grcki potroSai tada
pokazuju nedostatak razumevanja za koncept organske poljoprivrede. Rezultati istrazivanja
su nedvosmisleno ukazali da je nedostatak znanja (kako kod potrosaca, tako i kod stru¢nih
lica) klju¢ni problem koji zaustavlja zamah razvoja proizvodnje zdravstveno bezbedne
hrane u buduénosti, te se kao prva i osnovna mera unapredenja stanja predlaZze edukacija na

svim nivoima, koju bi sprovodili kompetentni edukatori.

Yang, S., Angulo, F.J., Altekruse, S.F, (2000). Opstu konfuziju pojacava Cinjenica da su
potrosaci (Sto veliki broj istrazivanja potvrduje), u velikoj meri nedovoljno upoznati sa
suStinom ckoloSki podobne hrane, sa nadinima proizvodnje, prerade, sertifikacije i
kontrole. Sa druge strane, Cak i kada im se ponude dodatna obaveStenja koja treba da
ukazu, na primer, na pravilnu upotrebu i tretiranje hrane, velika ve¢ina potroSaca takva
uputstva na proizvodu uopste i ne primeti (¢ak 95 %!), a od onih koji vide dodatna

uputstva, njih 79 % se potrudi da obavestenje i procita. Stoga se u veéini zemalja Evropske
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unije, u sklopu programa za afirmaciju ekoloSke podobnosti i eko marketinga, procesu

edukacije stanovnistva pridaje posebna paznja.

Institut for Agricultural Economics, University of Kiel, Consumers Survey, Germany,
(2000). Najcesce iskazani motivi za kupovinu zdravstveno bezbedne hrane u istrazivanju
obavljenom u periodu od deset godina (izmedu 1989. 1 1999.) u Nemackoj ukazuju na to da
je bolji uticaj na zdravlje coveka bio presudan za 57% potroSaca u 1989. godini, zatim
1994. godine za 59%, a 1999. godine za 64%. Bolji uticaj na okruzenje bio je odlucujuci za
17% potrosaca u 1989. godini, 1994. godine za 15%, a 1999. godine za 12%.

Institut for Agricultural economics, University of Kiel, Consumers Survey, Germany,
(2000). Na osnovu istrazivanja ucestalosti kupovine na 2.000 ispitanika u Nemackoj 2000.
godine definisana su Cetiri osnovna tipa potroSaca: stalni, povremeni, i retki kupac, i oni
koji ne kupuju. Navedeno istrazivanje ukazuje na cCinjenicu da udeo stalnih kupaca
zdravstveno bezbedne hrane sa godinama raste, te da sa pocetnih 5 % u 1984. godini, stize
na 18 % u 1999. godini. Istovremeno, raste i broj povremenih kupaca, te u 1999. godini
iznosi 35 %. U pocetnoj godini ispitivanja, 54 % ispitanika je izjavilo da nikada ne kupuje
zdravstveno bezbednu hranu. Godine 1999. broj apsolutnih nepotrosaca pao je na 26 %, $to
znaci da preostalih 74 % ispitanika ponekad kupuje ove proizvode.

Torjusen, H; Lieblein, G, Wandel, M and Francis, C (2001). U ovom radu autori su,
istrazujuci potencijale organske poljoprivrede, posli od stava da je veoma vazno znati kako
potrosaci, ali i proizvodaci razmisSljanju o kvalitetu hrane i sistemskim pitanjima.
Multivariaciona analiza pokazala je da su tradicionalni aspekti kvaliteta hrane, poput
svezine 1 ukusa, veoma vazni za potroSace. Takode, oni koji su kupovali organsku hranu
bili su viSe zabrinuti za cticka, ekoloSka i zdravstvena pitanja i identifikovane su

orijentacije potroSaca na trziStu hrane.

Peattie, K., (2001). Ovaj autor je zakljucio da potroSaci - kad kupuju eko podobne
proizvode - moraju osecati da utiCu na promene, tj. da je njihov uticaj toliki da pravi
razliku po dobrobit okruzenja. Do sada, istrazivanja su pokazala da potrosaci smatraju sebe
kao relativno bez uticaja kad je zaStita sredine u pitanju. Otuda je razlog Sto se potrosaci

ba$ ne angazuju da se ekoloski podobnije ponasaju.

Filipovi¢ i Kosti¢ (2001). Autori smatraju da se definicija eko marketinga moZze izvesti na
osnovu preporuka standarda iz serije 1ISO 14020, koja eko marketing definiSe kao “tvrdnju
koja pokazuje odredena ekoloska svojstva proizvoda ili usluge”. Potrebno je naglasiti da se

u praksi mogu sresti i drugaciji termini koji u principu odreduju istu problematiku, kao npr.
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“eko tvrdnja” (environmental claim) ili “eko-marketinski stav” (environmental marketing

statement).

Nicifora, A.M.D., Peri, I., (2001). S obzirom na dosadasnja kretanja u oblasti ponaSanja
potroSaca kada je u pitanju njihov odnos prema kupovini zdravstveno bezbedne hrane, sa
posebnim akcentom na probleme koji su vremenom nastajali 1 bivali na odredeni nacin
prevazideni na trziStima razvijenih zemalja, jasno se namece zakljuCak da je edukacija
potrosaca jedan od najbitnijih, ako ne i najbitniji ¢inilac u ¢itavom kompleksu mera koje bi
se trebale sprovoditi sa ciljem povecanja obima zainteresovanosti i kupovine ekoloski
podobno proizvedene i zdravstveno bezbedne hrane. Pri tome, najveéa paznja se pridaje
upoznavanju potroSaca sa odabranim nacionalnim znakom, sa jedinim ciljem — sticanje
poverenja potrosaca u samo taj odredeni nacionalni znak. U Evropskoj Uniji u poslednje
vreme se potencira afirmacija zajednickog znaka, koji za sada (u vreme pisanja rada) jos
nema rejting kao pojedinac¢ni nacionalni znakovi, a sve u cilju da se spre¢i konfuzija i

pojednostavi samo oznacavanje.

Vlahovié, B., (2001). Autor smatra da je u uslovima domace prehrambene industrije eko
marketing najbolje posmatrati kao jedan od naina odnosa sa javnoS$¢u, kao instrumenta
mega-marketinga. Zadatak eko marketinga jeste da u svesti potroSaca stvori pozitivnu sliku
o preduzecu koje nastoji da bude eko podobno, pa da zbog toga takva nastojanja preduzeca
podrzi svojom kupovinom. Stvaranje pozitivhog imidza i preko toga dugoro¢no boljeg
polozaja na trzistu (tzv. good will) je ono §to preduze¢e moze da ocekuje primenom eko

marketinga. Trenutni u¢inak koji se izrazava finansijski je nemoguce odrediti.

Golusin, Mirjana, (2001). Autorka smatra da je pojam “zdrave hrane” kod nas mozda
najviSe zastupljen i Siroko upotrebljavan na prehrambenim proizvodima. Tvrdnja da je
hrana “zdrava” se ni¢im ne moze potkrepiti jer jo§ uvek postoje velike polemike oko toga
Sta je uopSte zdrava hrana, jer je i definisanje zdravlja Sirok pojam. Osim toga, ono $to je
za jednog Coveka zdravo, za drugog moze biti ¢ak 1 pogubno. Na ovom mestu treba istaci i
¢injenicu da hrana mora biti zdrava, da bi se uopSte mogla prodavati, te da je to
problematika uredena odgovaraju¢im zakonskim propisima. Detalj da je neki prehrambeni
proizvod “zdrav” ne treba isticati, jer preduzece niSta posebno za prirodu i coveka ne ¢ini

time Sto ga proizvodi. Ono jednostavno ispunjava svoju zakonsku obavezu.

Frewer, L., J., Risvik, E., Schifferstein, H., (2001). Autori zakljuCuju da se istrazivanja
zahteva 1 stavova gradana — potencijalnih potroSaca u zemljama Evropske unije koja su

sprovedena izmedu 1989. 1 2000. godine mogu sumirati u slede¢em:
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Gradani uopSteno bolje prihvataju upotrebu mehanizovanih nacina obrade

zemljiSta, u odnosu na primenu hemijskih sredstava;

e  Stare, poznate tehnologije obrade zemljista i uzgoja stoke su prihvacenije od novih,

automatizovanih;

e  Konvencionalna reprodukcija u biljnoj i stocarskoj proizvodnji mnogo je pozeljnija

u odnosu na reprodukciju uz upotrebu genetskih modifikacija;

e  Prirodni metodi u preradi hrane su prihvaéeniji od modernizovane, tzv. hi-tech

prehrambene industrije.

International Trade Center, (2002). U ovom izveStaju daje se pregled svetskog trzista
zdravstveno bezbedne hrane i pi¢a u 2000. godini, gde prednjaci Nemacka sa obimom
prodaje od 2,1 milijarde dolara $to ¢ini 1,7% od ukupne prodaje hrane u toj zemlji. Zatim,
sledi Velika Britanija sa 1,1 milijardom dolara i u¢es¢em od 1,8%, pa Italija sa jednom
milijardom dolara i uc¢es¢em 1%, Francuska sa 800 miliona dolara i uces¢em od 1%,
Svajcarska sa 450 miliona dolara i uceS¢em od 2,2%, Danska sa 350 miliona dolara i
uces¢em 2,7%, Austrija sa 200 miliona dolara i u¢es¢em od 2%. Obim prodaje organskih

proizvoda u Evropi iznosi izmedu 7 i 7,5 milijardi dolara, a u Sjedinjenim Americkim

DrZavama od 7,5 do 8 milijardi dolara sa u¢eS¢em od blizu 2% u ukupnoj prodaji hrane.

www.agecon.uga.edu (2002). U SAD 2002. godine istrazivanje je ukazalo na tamosnji

prosecan profil kupca zdravstveno bezbedne hrane:
e  7ena je kupac u 63 % slucajeva,
e ima zavrSen koledz u 52 % slucajeva,
e starost je u 71 % slucajeva preko 30 godina,

e U braku je 64 % Zena,

u 59 % slucajeva kupac je spreman da plati ,,umereno® viSu cenu za prehrambeni

proizvod koji je po neGemu specifi¢an.

U odnosu na istrazivanje obavljeno u SAD petnaest godina pre ovog istraZivanja, uo€ljivo
je jedino spustanje starosne granice prose¢nog potrosaca zdravstveno bezbedne hrane i

obuhvata potrosace starije od 30 godina. Svi ostali pokazatelji nisu znacajnije promenjeni.

Drugo istrazivanje u SAD iz 2002. godine ukazuje na to da zdravstveno bezbednu hranu

kupuju mahom ljudi stariji od 45 godina, $to se moze objasniti njihovom pove¢anom
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brigom za li¢no zdravlje. Na osnovu ovih i jo§ mnogih istrazivanja koji se sprovode vec

vise od decenije moze se konstatovati da je prosecan kupac zdravstveno bezbedne hrane:
e  0soba Zenskog pola,
e  starosti od 30 do 45 godina,
e vecinom je stekla odredeno viSe obrazovanje i
e  Zivi sadecom.

Fruhvald, F., (2002). Autor ukazuje na povrSine pod rezimom organske poljoprivrede u
pojedinim zemljama Evrope, tako da je Italija (u to vreme) dominantna sa preko milion
hektara, potom Nemacka sa 550 hiljada, Velika Britanija sa 530 hiljada, Spanija sa 380
hiljada, Francuska sa 370 hiljada, Austrija sa 270 hiljada, itd. Kada je u pitanju vrednost
trziSta zdravstveno bezbedne hrane u Evropskoj uniji, ona je 1995. godine iznosila 1,9,
zatim 1997. oko 2,6, 1999. preko 3,9 i da bi 2002. godine dostigla nivo od 6 milijardi funti.
Evidentan je porast obima prodaje zdravstveno bezbedne hrane, u odnosu na pocetni, iz
1995. godine, obim prodaje je utrostrucen. Prema istom izvoru, u zemljama Evropske unije
u najve¢em obimu kupuju se voce i povrée (32,5%), pekarski proizvodi (30,2%), mlecni

proizvodi (27,1%), meso 1 preradevine (4%), €aj 1 kafa (3,9%) 1 sokovi (2,2%).

Golusin, Mirjana, (2002). Autorka smatra da preduzece moze da stekne izuzetne
prednosti ukoliko prihvati da posluje po ekoloSkim principima i moze da zadobije
poverenje potroSaca ukoliko koristi samodeklarisanje eko podobnosti. Sa druge strane, ne
treba nikada gubiti iz vida ¢injenicu da su potrosaci sve zahtevniji 1 obrazovaniji i da ¢e u
svakom slucaju pre ili kasnije otkriti da li je tvrdnja istinita ili je proizvoda¢ pokusao da ih
obmane. Tada obi¢no nastaje veoma teSka situacija za preduzece, pri ¢emu je trziSte u
razvijenim zemljama, posebno u SAD, veoma nemilosrdno. U razvijenim zemljama
postoje zakoni za zaStitu prava potrosaca i nadlezne ustanove odmah reaguju ukoliko su ta
prava povredena dovodenjem potroSaca u zabludu, Sto predstavlja neopravdano uzimanje
novca, odnosno ¢istu prevaru. U naSoj zemlji problematika zaStite potroSaca nije joS uvek

uredena na zadovoljavajuci nacin

Hallam, D., (2002). Navode se rezultati istrazivanja u Velikoj Britaniji iz 2002. godine,
koji ukazuju na razloge zbog kojih ispitanici kupuju ili ne kupuju zdravstveno bezbednu

hranu. Utvrdeno je da 36% potrosaca kao primaran motiv za kupovinu zdravstveno
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bezbedne hrane smatra unapredenje li€nog zdravlja, 31% se opredelilo za bolji ukus, a 25%

za "prirodno™ poreklo hrane.

IFOAM, (2003). Obim povrsina na kojima se odvija proizvodnja zdravstveno bezbedne
hrane je raznolika u pojedinim zemljama. Prema istrazivanju IFOAM-a (izveStaj iz 2002.
godine) u svetu se pod rezimom organske poljoprivrede tada nalazilo vise od 17 miliona
hektara. Najvece povrSine su locirane u Australiji (7,7 miliona hektara), Argentini (2,8
miliona hektara) i Italiji (neSto viSe od 1 milion hektara). Obim prodaje zdravstveno
bezbedne hrane u svetu je u stalnom porastu. U SAD godine 1980. promet je iznosio 178
miliona dolara, da bi 2000. godine iznosio ¢itavih 6,6 milijardi dolara, $to je i razumljivo,
obzirom na to da prose¢ni potrosac u SAD bar jednom mesecno kupi odredeni proizvod iz
palete zdravstveno bezbedne hrane, te da prilikom kupovine u 22 % slucajeva razmatra
ekoloski aspekt bilo kojeg proizvoda. Danas brojke pokazuju znacajan rast povrSina i
trzista.

Magnussona, M.K., Arvolaa, A; Koivisto Hurstia, U. K.,Abergb, L. Per-Olow Sjéden,
P. O. (2003). Autori su sproveli istrazivanje u vezi sa stavovima i ponaSanjem prema
organskoj hrani, ekoloskim ponaSanjem i procenjenim konsekvencama izbora organske
hrane u smislu ljudskog zdravlja, Zivotne sredine i dobrobiti Zivotinja na uzorku od 2000
Svedskih gradana, uzrasta 18-65 godina. Slicno kao 1 u pomenutom istrazivanju iz
Holandije (1998), najsnaznija veza kupovine organske hrane je zbog percepcije koristi za
ljudsko zdravlje. Rezultati su pokazali da su egoisti¢ni motivi bolji prediktori za kupovinu

organske hrane nego $to su to altruisticki motivi.

Golusin, Mirjana, (2004). Rezultati ankete ukazuju na to da najveci deo ispitanika (62 %)
svoj stepen informisanosti o sustini organske poljoprivrede i zdravstveno bezbedne hrane
ocenjuje kao delimi¢an. Cetvrtina ispitanika smatra da je sasvim dovoljno informisana o
predmetnom pitanju, a najmanji broj potrosaca (12,4 %) izjavljuje da nije informisan o
tome. Najveci broj ispitanika (70,20 %) iskazuje umeren stepen dosadasnjeg interesovanja
za kupovinu zdravstveno bezbedne hrane, 15,80 % ispitanika se do sada izuzetno
interesovalo za moguc¢nost kupovine zdravstveno bezbedne hrane, dok je 14 % ispitanika
izjavilo da se do sada nisu interesovali za mogu¢nost nabavke zdravstveno bezbedne hrane.
Iz prilozenog se vidi da su osnovni razlozi zbog kojih potrosaci uopste ili u manjoj meri
kupuju zdravstveno bezbednu hranu, u vecini slucajeva (40,80 %) nedovoljna
snabdevenost trzista, neSto manji udeo ispitanika (22,80 %) zamera visoku cenu, slican

broj potrosaca (19,80 %) kao razlog nedovoljne kupovine navodi slabu ekonomsku
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propagandu, 12,60 % ispitanika nema poverenja u zdravstvenu bezbednost takve hrane, a 4
% ispitanika nije zainteresovano za kupovinu zdravstveno bezbedne hrane iz li¢nih razloga.
Vecina ispitanika (67,20 %) ima delimican stepen poverenja u do sada prisutne nacine
sertifikacije zdravstveno bezbedne hrane. Svega 13,80 % potroSaca izrazava potpuno
poverenje, a 19 % ispitanika uopSte nema poverenja u dosadasnju sertifikaciju hrane na
domacem trziStu. Najmanji broj (6,98 %) ispitanika iz grupacije zdravstveno bezbedne
hrane u najve¢oj meri kupuje ulje i preradevine od uljarica. Nesto vec¢i broj (13,49 %)
ispitanika kupuje mleko i preradevine od mleka. Sli¢an broj (14,88 %) ispitanika u
najvecoj meri kupuje meso i1 preradevine od mesa. Po stepenu zastupljenosti u kupovini
zdravstveno bezbedne hrane zatim slede Zitarice (19,77 %). Voce, povrée 1 preradevine u
najvecoj meri kupuje 21,16 % ispitanika, a najvise ispitanika (23,72 %) do sada kupuje
Cajeve 1 pomoc¢na lekovita sredstva. Vecina ispitanika (58,40 %) odgovara da ¢e ubuduce
prilikom kupovine hrane Cinjenici da li je to zdravstveno bezbedna hrana obratiti paznju u
istoj meri kao do sada. Vise od trecine ispitanika (37,80 %) ¢e ubuduce na to obracati vecu
paznju, a daleko najmanji udeo (3,80 %) ispitanika na to uopste nece obracati paznju i nece
kupovati zdravstveno bezbednu hranu u buduénosti. Ne§to manje od tre¢ine ispitanika
(31,20 %) bi se u buducénosti opredelili za vec¢i obim kupovine zdravstveno bezbedne hrane
ukoliko bi bili uvereni u garancije koje pruza sertifikat o kvalitetu. Za njima sledi nesto
manji broj ispitanika (28,40 %) na ¢iju bi povecanu kupovinu presudan uticaj imalo
povecanje licnih prihoda. Povecanje ponude i asortimana bi bio odlucujuéi faktor za
povecanje obima kupovine kod 22,20 % ispitanika, a najmanji udeo ispitanika bi se za
kupovinu opredelio u vecoj meri ukoliko bi se u buduénosti smanjila cena zdravstveno

bezbedne hrane.

Stewart Lockie, S; Lyonsb, K; Lawrence, J. and Grice J (2004). Putem analize stavova,
motivacije, demografskih i1 faktora ponaSanja potroSaca koji uti¢u na izbor hrane medu
australijskim potroSac¢ima Kkoji su konzumirali najmanje neke organske hrane u prethodnih
12 meseci autori su pokazali da su zabrinutost u pogledu “prirodnosti” hrane i senzorno i
emocionalno iskustvo u konzumiranju bile glavne odrednice povecanja nivoa potro$nje
organske hrane. Povecanje potrosnje je takode u vezi sa drugim oblicima ponaSanja tzv.
""zelene potrosnje” kao Sto su recikliranje i na nizim nivoima zabrinutost za samu kupovinu
i pripremu hrane. Veéina ovih faktora su, zauzvrat, pod snaznim uticajem roda i
odgovornosti za obezbedivanje hrane u svom domacinstvu, koju imaju zene. Obrazovanje

je imalo ¢ak i negativan uticaj na ovakvo ponaSanje zbog nizeg nivoa obrazovanja zena, a —
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interesantno - prihodi, starost, politicki stavovi i ekoloske vrednosti i spremnost da plati za
bezbednu i ekolosku hranu imali su vrlo male efekte.

Radman Marija, (2005). Autorka istice da hrvatski potrosaci smatraju organske proizvode
veoma zdravim, dobrog kvaliteta i ukusa. Medutim, ovi proizvodi se smatraju prili¢éno
skupim i upitnog izgleda. PotroSac¢i nisu dobro upoznati sa snabdevanjem ovakvih
proizvoda na trziStu. Neke grupe potroSata imaju pozitivnije stavove prema organskim
proizvodima i oni pokazuju poveéanu spremnost da plate visu cenu za njih. Prema tome,
marketing strategije za organskim proizvodima treba da budu usmerene prema takvim

grupama.
Vlahovié, B., Strbac, Maja, (2007) navode osnovne probleme daljeg razvoja domadeg
trzista:

e niska kupovna mo¢ stanovnistva,

e nedovoljna informisanost potrosaca,

e niska ekoloSka svest naSeg stanovnistva,

e  proizvodi nisu na odgovaraju¢i nacin obelezeni,

e  znakovi tzv. ,,zdrave hrane* vrlo ¢esto zbunjuju potrosace (,,zelena jabuka“ i sl.),

e U prodavnicama tzv. ,,zdrave hrane“ prodaju se konvencionalni proizvodi, dakle oni

koji nisu produkt organske proizvodnje,
e neadekvatno obrazovanje primarnih poljoprivrednih proizvodaca,
e nedostatak sredstava za finansiranje organske proizvodnje,

¢ nedovoljno razvijeno stoCarstvo kao neophodan preduslov vece upotrebe organskih

dubriva,

e visoki troSkovi za dobijanje sertifikata koji predstavlja dokaz da su proizvodaci

ispunili standarde,

e mali obim proizvodnje koji ne bi zadovoljio potrebe za izvoz na relativno velika
trZista,

e nedovoljna istrazivanja inostranih trzista na kojima Zeli da se nastupi (visina

dohotka, preferencije, trziSni segmenti i sl.),
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e nedostatak odgovarajuce podrSke drzave proizvodacima proizvoda organske poljo-

privrede.

Zari¢, V., Vasiljevié, Zorica, (2007). Ovi istrazivaci isticu da se u zemljama Zapadne
Evrope najveci deo organskih proizvoda prodaje preko supermarketa, dok je procena da su
u Srbiji za promet najvaznije specijalizovane male prodavnice. U Srbiji postoje uslovi za
organsku proizvodnju, ali proizvodaci trenutno pokazuju malo interesovanje. Domaca
traznja je mala prvenstveno zbog nedovoljne informisanosti potrosaca, ali i zbog njihovog

nepoverenja u kvalitet.

Bjeleti¢ (2009). Autorka u svojoj magistarskoj tezi zakljucuje da ,jiako ima skromnu
prodaju, rastuca stopa prodaje i globalni trend razvoja kategorije organske hrane, daju joj
mogucénost diferenciranja u svesti potroSaca od ostalih konvencionalnih supstituta.
Potcenjena uloga kategorije organske hrane na beogradskom trZistu sa druge strane otvara
vrata za primenu strategije fokusirane diferencijacije. Dodeljivanje odredisne uloge
kategoriji organske hrane i kreiranje jedinstvenog imidza kompanije koja brine o zdravlju
svojih potrosaca, moze doneti kompaniji viSestruke prednosti: poverenje potrosaca,
unapredenje saobracaja srodnih kategorija proizvoda, ali 1 podizanje nivoa drustvene
odgovornosti kompanije (podizanje ekoloske svesti potrosaca proizvodi pozitivan uticaj na

Siru drustvenu zajednicu)®.

Nedovoljna informisanost (verbalna i vizuelna) u prodajnim objektima, neraznovrsnost
ponude, diskontinuitet u snabdevanju, loSe upravljanje zalihama, neuredeno trziSte po
pitanju odnosa cena organskih i konvencionalnih proizvoda, odsustvo veze misije, ciljeva i
strategija kompanije i kategorije, ,,ukazuju na neefektivno primenjen model menadzmenta
kategorije u maloprodajnim objektima na domacem trziStu. Odnos ponude i traznje je na
taj naCin neuravnotezen, Sto rezultuje odsustvom lojalnih potrosaca, visokim otpisima i

ostalim visokim tro§kovima za sve ucesnike u procesu razmene. "

Wier, M, O’Doherty Jensen K; Mgrch Andersen L and Millock, K. (2008). Autori
istrazuju trzista organske hrane u Velikoj Britaniji i Danskoj, identifikuju glavne razlike
1 slicnosti u potrosackim percepcijama i prioritetima, Semama etiketiranja i prodajne kanale
kao osnovu za procenu stabilnosti trzista i izglede za budu¢i rast. Veéina organske hrane na
oba trziSta se proizvodi i preraduje od velikih industrijskih lanaca i distribuirana je putem
mainstream prodajnih kanala, ali poverenje potroSaca prilicno dobro funkcionise.

Medutim, paralelno trziSte, na osnovu prometa dobara kroz razne direktne kanale prodaje
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do krajnjih teskih korisnika, i dalje preovladava. Autori su ustanovili da su odluke za
kupovinu organske hrane prvenstveno motivisane atributima "privatnog dobra™ kao Sto su
svezina, ukusa i zdravlje. Ipak, trziSta su osetljiva na nezadovoljstvo potrosaca, narocito

trajnih korisnika organske hrane.

Tsakiridou Efthimia, E; Boutsouki, C. Zotos, Y; Mattas, K. (2008). U ovom
istrazivanju autori su zeleli da identifikuju stavove i ponaSanje potrosaca u vezi sa
organskim proizvodima u Gr¢koj, na uzorku od 660 ispitanika. Autori zakljuCuju da su
Grei kao potrosaci informisani o ekoloskim pitanjima i pitanjima zdravlja. Oni traZe
informacije o nutritivnoj vrednosti hrane zahtevaju proizvode koji su bez hemijskih
rezidua. Rezultati su pokazali da ve¢ina potro$aca u potros$nji organske hrane zapravo misli
na voce i povrée i da iako pojedine demografske karakteristike ukazuju na vezu sa

potro$njom ove hrane, u ovom istrazivanju njihove medusobne veze nisu bile znacajne.

Gracia, A and de Magistris, T. (2008). Ovaj rad analizira zahteve potrosaca organske
hrane na jugu Italije. Autori su pretpostavili da ponaSanje potrosa¢a zavisi od
karakteristika proizvoda umesto proizvoda po sebi. Na taj nacin, potrosaci ¢e izabrati
proizvod (organski vs. konvencionalni) koji poseduje kombinaciju atributa koji uvecavaju
korisnost. Nalazi ukazuju na to da su ekonomski faktori i dalje faktori koji ogranicavaju
rast organske traznje u Evropi (i jugu Italije). Osim toga, percipirane prednosti organske
hrane (na zivotnu sredinu i zdravlje) su faktori koji promoviSu potraznju organske hrane.
Pored toga, viSe informacija o organskim prehrambenim proizvodima su od klju¢nog

znacaja za Sirenje ovog trzista na jugu Italije.

Ness, M.R; Ness, M; Brennan, M; Oughton, E, Ritson, C. and Ruto, E: (2010). Rad je
zasnovan na studiji o namerama evropskih potrosaa u ponaSanju i namerama prema
kupovini hrane za Cetiri prehrambenih proizvoda u Sest zemalja. Analiticki metod koristi
strukturni model jednafina u okviru marketing okvira paradigme kvalitet- vrednost-
zadovoljstvo-lojalnosti (KVSL). Uzorak se sastojao od 5072 redovnih potroSaca Cetiri
proizvoda i obuhvatio je potroSace konvencionalne hrane, nisko kvalitetnih i organskih
namirnica. Model je utvrdio determinante namere ponaSanja prema namirnicama koje

potrosaci redovno Kupuju.

Rezultati pokazuju znacaj zadovoljstva, ofekivane vrednosti i percipiranog kvaliteta na
poboljsanje namera potrosaca i kako ove konstrukcije mogu da doprinesu poboljSanju

efikasnosti marketinga ove tri grupe proizvoda na postojece i potencijalne kupce.
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Stolz, H, Stolze, M., Hammb, U, Janssenb, M and E. Rutoc (2011). Ovaj rad opisuje
rezultate iz ankete ¢iji je cilj bio je da segmenatira povremene organske potroSace s
obzirom na njihove sklonosti za organske, konvencionalne i konvencionalne-plus
proizvode, to jest, konvencionalne proizvode sa specificnim osobinama koje se takode
odnose na organske proizvode. Pored toga, cilj je bio i analiza razlika izmedu potros$nje u
segmentima u pogledu njihove osetljivosti na cene i stavove prema hrani. Identifikovani su
razli¢iti segmenti a zakljucak je da komuniciranje kvalitetnih osobina proizvoda predstavlja

obecavaju¢i marketinski alat diferencijacije proizvoda za obe grupe: 1 organske i

konvencionalne hrane.

Cong Nie,C; Zepeda, L. (2011). Autori primenjuju tzv. Food Related Lifestyle model,
koji se uveliko koristi u evropskim istrazivanjima, na istrazivanje potroSnje organske i
lokalne hrane. Autori su takode segmentirali potroSace i uporedili segmente u odnosu na
varijable potroSnje organske i lokalne hrane. Oni su bili u korelaciji sa brigom za zastitu
zivotne sredine, znanjem i praksom, praksom i brigom za zdravlje, kao i nekim
demografskim karakteristikama (rasa, pol, starost, obrazovanje), prihodima i varijablama
koje su merile pristup ovim namirnicama. Implikacije za marketing i strategije javnih
politika za promociju organske i lokalne namirnice su: isticanje ukusa, nutritivne vrednosti,
dece, uzivanja u kuvanju za racionalne potrosace, i naglasavanja zdravlja, fitnesa i svezine

1 obezbedivanje lokalne (etno) hrane za potrosace koji su okarakterisani kao avanturisti.

Vlahovié, B., Radojevié, V., Zivani¢ Ivana (2011.) IstraZivanjem stavova potrosada o
potrosnji organske hrane u Srbiji autori zakljucuju da tri Cetvrtine ispitanika nije upoznato
sa zakonom o organskoj hrani. Pored toga, potrebna je znacajnija edukacija potrosaca u
ovom pravcu u cilju bolje informisanosti i poveéanja traznje. Najveci deo ispitanika (40%)
ima poverenje u domace organske proizvode, Sto predstavlja dobru osnovu za povecéanje
ponude na trzistu. Najveéi deo ispitanika organske poljoprivredne proizvode kupuje na
trznicama (40%) uocava se da opada znacaj specijalizovanih prodavnica tzv. ,,organske*
hrane. Polovina ispitanika smatra da organski poljoprivredni proizvodi imaju visoku cenu,
Sto predstavlja znacajan limitirajuci Cinilac povecanja traznje i potroSnje. Skoro polovina
anketiranih spremna je da plati viSe za kupovinu organskih proizvoda.

Vehapi (2014). Autor u obimnom istrazivanju marketing strategija proizvodaca organske
hrane u zakljucku rada istice da proizvodaci organske hrane svoje ciljeve mogu ostvariti

razvojem odgovaraju¢e marketing strategije. Ovaj autor izdvaja da na razvoj trZiSta

organske hrane uti¢u brojni faktori ,,medu kojima se kao najvazniji isticu trzi$ni i pravni
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faktori“. Prema nalazima ovog autora, osnovne karakteristike domaceg trziSta su
nedovoljno svesni i informisani potrosaci, na jednoj strani i nedovoljno Sirok asortiman,
koli¢ina proizvoda i stalnost u ponudi, na drugoj strani. ,,Uzroci takvog stanja su brojni, a
medu njima svakako centralno mesto pripada marketingu”. Sekundarni izvori podataka
otkrivaju da su “svest i znanje potroSaca o organskoj hrani slabo razvijeni, ali ipak veci u
razvijenim zemljama u odnosu na nerazvijene zemlje i zemlje u razvoju. Cak i medu
svesnim i zainteresovanim pojedincima mali je procenat onih koji redovno kupuju, Sto
zna¢i da postoji nesklad izmedu preferencija i ponasanja”. Ove cCinjenice potvrduju
empirijski podaci koje autor navodi prema kojima je “nivo informisanosti i znanja javnosti
u Srbiji o organskoj proizvodnji i njenim proizvodima na niskom nivou kao i da je briga za
licno zdravlje najznacajniji motiv za kupovinu organske hrane. Iz tih razloga je potrebno
naglasiti osobine kao Sto su “zdravo” i “bezbedno” na pakovanju u toku razvoja imidza
brenda, i tokom reklamiranja, kako bi se razvili pozitivni stavovi prema brendovima i
proizvodima”. Terensko istrazivanje sprovedeno od strane autora u Srbiji ustanovilo je,
takode, da pojedinci sa ve¢im dohotkom, viSom Skolskom spremom i odredenih zanimanja
viSe kupuju organsku hranu. To, prema re€ima ovog autora, ukazuje na sli¢nost socio-
demografskog i ekonomskog profila potroSac¢a na nacionalnom i inostranom trzistu, “Sto
treba imati u vidu kod formulisanja domicilno i izvozno orijentisane strategije”. TrZiSte
organske hrane u Srbiji karakteriSe joS uvek siromasSna ponuda koja je fokusirana na

standardne poljoprivredne proizvode, kao §to su zitarice, voce i povrce.

Vlahovié, B i Soji¢, Sanja (2014.) Autori su u ovom radu istraZivali vrednost brenda
organskih poljoprivrednih proizvoda i zakljucili da je ona usko povezana sa lojalnoS¢u
potroSaca organskih poljoprivrednih proizvoda. Lojalnost potroSaca pretpostavka je
stabilnog nivoa proizvodnje i prodaje organskih poljoprivrednih proizvoda. Trziste
organskih poljoprivrednih proizvoda je u ekspanziji u svetu i1 potrosaci pokazuju znacajnu
rastu¢u lojalnost. Proizvodaci organskih poljoprivrednih proizvoda ostvaruju brojne
prednosti uspeSnim stvaranjem brenda u smislu premijskih cena, spremnosti distribucije da
prihvati proizvode, ostvarivanje velikog obima prodaje i dobiti na osnovu lojalnosti
potrosaca. Sa razvojem trziSta organskih proizvoda i u cilju boljeg nastupa na trzistu
proizvodac¢ima organskih poljoprivrednih proizvoda namece se potreba kreiranja i razvoja

brenda koji ¢e omoguciti lojalnost potroSaca, sigurniji i bolji plasman i veci profit.

Vlahovi¢, B i Soji¢, Sanja (2016.) Autori su u ovom radu istrazivali stavove i misljenja

ispitanika o organskim poljoprivredno-prehrambenim proizvodima i njihovim brendovima
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na uzorku od 300 ispitanika u Beogradu. Autori zaklju¢uju da se u Republici Srbiji
povecava interesovanje za organske poljoprivredno-prenhrambene proizvode. Dobra
informisanost ispitanika i briga za zdravlje u velikoj meri determiniSe odluku o izdvajanju
vise sredstava za kupovinu i konzumiranje organske hrane. Cena i visina dohotka
ispitanika predstavljaju osnovne limitiraju¢e Cinioce traznje organskih poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda. Niska kupovna mo¢ stanovni$tva otezava potroSa¢ima da ionako
visoke izdatke za ishranu uvecéaju kupovinom skupljih organskih proizvoda. Koncept
brenda sve viSe dobija na znaaju zbog prednosti koje donosi, kako za organskog
proizvodaca kojima omogucava sigurniji plasman 1 vece premijske cene, tako 1
potrosa¢ima kojima olakSava izbor, skra¢uje vreme kupovine i pruza vecu sigurnost u
kvalitet organskih proizvoda. ProizvodaCi organske hrane treba da marketinskim
aktivnostima od robne marke naprave brend ¢ime ¢e imati konkurentsku prednost na
trziStu. Na taj naCin stvara se lojalnost potroSaca i povecava prodaja a samim tim ostvaruju

se i bolji finansijski rezultati.
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2 REZULTATI ISTRAZIVANJA

2.1 Obelezjai razvoj organske poljoprivrede u svetu

Modernizacija poljoprivrede, naro¢ito nakon od pocetka proslog veka, imala je za
posledicu brojne pozitivne aspekte, kao Sto je reSavanje problema ishrane stanovniStva
(kako ruralnog, tako i urbanog), povezivanje lanca ishrane i njegovu kontrolu (putem
kontrole kvaliteta 1 sigurnosti hrane), povecanje dohodaka na poljoprivrednim

gazdinstvima 1 ruralnim podru¢jima uopste, kvaliteta zivota i tome sli¢no.

Modernizacija poljoprivrede, kao drzavni i1 politicki projekat u razvijenim zemljama,
dovela je do nekih strukturnih promena, koje su zajedni¢ke za nacionalne ekonomije i

drustva razvijenih zemalja (Woods 2005):

e poljoprivreda vise nije delatnost usmerena na samodovoljnost i prezivljavanje, ve¢

je ona komercijalna delatnost ukljucena u globalna ekonomska kretanja i trziSta;

e komercijalizacija poljoprivrede, u okvirima njene modernizacije, odvijala se u
okvirima kapitalisticke ekonomije, koja je podrazumevala trziSne uslove i

povecanje njene konkurentnosti;

e gotovo sva ruralna podrucja opremljena su osnovnom infrastrukturom, koja
ukljucuje struju, vodu itd, pri ¢emu je drzava/drustvo pokuSala da obezbedi
univerzalno pravo svima da imaju pristup javnim uslugama na celoj teritoriji

drzave;

e drustvo, kao celina, ima odredeni nivo javne svesti 1 pozitivne percepcije o znacaju
ruralnih sredina koja se, izmedu ostalog, reprodukuje i putem masovnih medija,

literature itd.

e Sve to dovodi do toga da se ruralna ekonomija sve viSe razvija, bilo putem prodaje
lokalnih tradicionalnih proizvoda ili putem ,prodaje” (kreiranja privlacnosti)
ruralnih podrucja za potrebe stanovanja, investicija u nove pogone ili usluzni

sektor, rekreacije, turizma itd.

Ipak, sa razvojem modernih druStava i trzista, obrasci potrosnje hrane znacjano se menjaju
pre svega pod uticajem ekoloSkih i zdravstvenih pitanja. Danasnji potrosaci u velikoj meri

obracaju paznju na pitanja kvaliteta 1 sigurnosti hrane, §to utice i na njihovo ponaSanje u
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kupovini odnosno potrosnji prehrambenih proizvoda. Poslednjih decenija sve viSe paznje
posvecuje se proizvodnji i preradi ,,organskih proizvoda®, $to, u smislu trzista, dovodi i do
povecanja njihovog ekonomskog znacaja. Razlozi za to su brojni, ali se oni uglavnom ticu
procesa koji se danas (poslednjih decenija snazne modernizacije poljoprivrede) koriste u
konvencionalnoj proizvodnji. Pitanje odrZivog razvoja sudara se sa pitanjima intenzivne
obrade zemljiSta, primenom mineralnih dubriva, hemijskom kontrolom korova, Steto¢ina 1

bolesti i GMO pitanjima, pitanjima dobrobiti zivotinja, zdravstvenim pitanjima i sl.

Kao reakcija na prisutnu ekoloSku degradaciju, pogorSanje kvaliteta hrane i ugrozavanje
zdravlja ljudi, razvila se organska (alternativna, ekoloSka, bioloSka) poljoprivreda, kao
jedan od sistema odrzivog razvoja. Ona podrazumeva da se bez obzira na trenutne teSkoce
ide u pravcu uskladivanja razvoja sa potrebama trziSta i oCuvanja zivotne sredine i za
smanjenjem kvantiteta na racun kvaliteta i zdravstvene bezbednosti hrane. U tom smislu
neophodno je smanjiti upotrebu hemijskih sredstava u proizvodnji a favorizovati one
procese koji optimalno koriste prirodne resurse i minimiziraju proizvodnju otpadnih
materija (Vlahovi¢, Puskari¢, 2013.).

Generalno posmatrano, organska proizvodnja ima mnogo prednosti (Bozi¢ and Vega
Garcia, 2013): Omogucéava odrzivi razvoj, obezbeduje da stanovnistvo bude zdravije,
manji su troskovi zdravstvenog osiguranja, ¢ini zemlju atraktivnijom destinacijom za
turiste, zaraduje se vise novca od izvoza hrane zbog prestiznih cena, podrzavaju se i drugi
industrijski sektori, podrzavaju se istrazivanje i nauka, i postoje pozitivni efekti na zivotnu

sredinu.

Prema definiciji FAO 1 Svetske zdravstvene organizacije, organska poljoprivreda
predstavlja sistem upravljanja proizvodnjom koji promovise cuvanje ekosistema
sjedinjuju¢i biodiverzitet, bioloSke cikluse uz naglaSavanje upotrebe metoda koje
iskljuuju upotrebu inputa za proizvodnju van farme. Ovaj vid proizvodnje omogucava
racionalnu upotrebu resursa i energije koji obezbeduju oCuvanje neobnovljivih prirodnih
resursa budué¢im generacijama. Prema ovim autorima (ibidem), postoje cetiri osnovne

grupe razloga za organsku poljoprivredu: zdravstveni, ekoloski, ekonomski i politicki.

Sa organskom proizvodnjom povezana je i ,proizvodnja ekoloske kulture“ — novih
zivotnih stilova u modernom drustvu i njegovom nacinu zivljenja. EkoloSka (ili organska)
poljoprivreda postojala je kao praksa u tradicionalnom, poljoprivrednom drustvu. Tek u
(post)industrijskom drustvu — s nastankom ,,industrijske poljoprivrede* (konvencionalne) i

njenim posledicama za ¢oveka i okolinu, ona je postala teorijski, ekoloski, tehnoloski,
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socijalni i politicki problem i aktuelna tema u svetu (Cifri¢, 2003.). Ekoloska poljoprivreda
rezultat je mnogo Sireg konteksta savremenog razvojnog i ekoloSkog diskursa nego $to je
to sama poljoprivreda, ali i konkretnih drustvenih okolnosti. Podsticaji koji dolaze su
najcesce iz prakse (zdravstveni, ekonomski, ekoloski, socijalni, agrarnopoliticki), ali i iz
teorijskog diskursa (traganje za novom razvojnom paradigmom) (Tomas, Simin iJankovic¢,
2014). Organska poljoprivreda - zajedno sa nizom drugih pokreta alternativne proizvodnje
hrane - po nekim autorima proizvodi hranu koja je ne samo dobra za ishranu ve¢ i za

razmisljanje (,,not only good to eat but good to think*) (Lockie i Halpin, 2005.).

ekoloskih kriterijuma i1 ona ne predstavlja samo “poljoprivredu bez upotrebe vestackih
hemikalija”.
Postoje brojni razlozi za koris¢enje organskih proizvoda, medu kojima se u britanskoj

literaturi pominju deset razloga (Vlahovi¢ i Puskari¢ 2013):

1. Organski proizvod se ne pretvara u otrovni koktel u vaSem organizmu. Prosecna
jabuka uzgajana konvencijalnom metodom sadrzi 20 do 30 vestackih vrsta otrova na

kozici, ¢ak i posle pranja.

2. Svezi organski proizvod sadrzi u proseku 50% viSe vitamina, minerala, enzima i

drugih mikronutritivnih sadrZaja od intenzivno uzgajanog proizvoda.

3. Organska ishrana jedini je prakti¢ni nacin da se u organizam ne unosi genetski
modifikovana hrana. U Velikoj Britaniji se svaka kupovina organske hrane tumaci

kao protest protiv proizvodaca genetski modifikovane hrane.

4. Ukoliko jedete mesne i mle¢ne proizvode, organska ishrana ¢e vam pomo¢i da
sacuvate svoje i zdravlje svoje porodice. Kravama za muzu i tovljenim zivotinjama
daju se opasni kokteli antibiotika, hormoni za rast, lekovi protiv parazita i mnogi
drugi medikamenti, bez obzira da li su Zivotinje obolele ili ne. Ove hemikalije se
direktno prenose na potrosa¢a mlecnih i mesnih preradevina, $to se dovodi u vezu sa

bolestima kod ¢oveka kao $to su sr¢ane smetnje i visok pritisak.

5. Oko 99 % Zzivotinja na neorganskim farmama u Velikoj Britaniji hrane se genetski
modifikovanom sojom. Nijedan sluc¢aj bolesti ludih krava nije zabeleZzen na

organskim farmama.
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6. Organska hrana je bogatijeg ukusa. Samo krompira postoji 100 razli¢itih organskih

vrsta u Britaniji.

7. Organske farme podrzavaju i Stite prirodna stanista. Poslednjih trideset godina farme
za intenzivnu proizvodnju izazvale su erozije zemljista, nestanak oko 70% divljih
ptica u nekim krajevima, uniStenje starih Zivih ograda, gotovo su istrebljene neke

vrste leptira, Zaba, zmija i divljih sisara.

8. Organska hrana zapravo i nije skuplja od konvencionalne, budu¢i da se ova placa i
kroz porez. Svake godine se utrosi milijarda funti na nadoknadivanje Stete koju
poljoprivredne hemikalije prave vodnim resursima. Sama kriza bolesti ,,ludih krava“

kostala je Cetiri milijarde funti.

9. Konvencionalne farme mogu ozbiljno da ugroze zdravlje farmera - proizvodaca. Neki

od najcescih oboljenja su rak i respiratorni problemi, posebno u razvijenim zemljama.

10. Posledn;ji, ali ne manje vazan razlog jeste ocCuvanje zivotne sredine za mlade

generacije.

Organska poljoprivreda sve viSe zadobija poverenje potrosaca, a to poverenje je veoma
vazan Cinilac na trzi$tu koji dovodi do povecanja proizvodnje do nivoa od oko 350 hiljada
evropskih organskih proizvodaca i skoro 31 milijardi dolara u Evropskom organskom
trzistu 2015. godine i iste godine se ovaj broj posmatrano na ¢itavu Evropu procenjuje na
preko 350 hiljada proizvodaca. Sto se globanog broja proizvodada tie, u svetu je u 2015.
postojalo oko 2,4 miliona proizvodaéa organskih proizvoda. Pritom je povecanje u broju
ovakvih proizvodaca 2015. godine u odnosu na 2014. godinu vise od 160 000, ili vise od
7% (najvise u Aziji, Africi i Latinskoj Americi). Pritom je od 1999. godine ovaj rast
iznosio 1000% (FIBL-IFOAM 2017: 61).

Stvaranje pravnih okvira, dovelo je do uredenja u ovoj oblasti, koja je imala za cilj da
proizvod sa organskim statusom zaista bude proizveden u skladu sa zakonom i o¢uvanjem
prirode. IFOAM u 2012. godini donosi bazi¢ne standarde organske proizvodnje i prerade,
dok Evropska unija u 2014. godini donosi Akcioni plan o buduénosti organske proizvodnje

u EU.

Podaci iz 2013. godine ukazuju sledece stanje, a to je da se u svetu povecava povrsina pod

organskom proizvodnjom i da ovo trZiSte generalno raste (Tabela 1).
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Tabela 1. Povrsine i broj farmi sa organskom proizvodnjom u EU 28 u 2013. godini

Zemlja Povrs;)czig\c;g donI}%%\skom Farme Struktura Prosek
ha % Broj % Veli¢ina farmi (ha)
Spanija 1330774 15,97 25291 12,05 52,6
Italija 1106684 13,28 43029 20,51 25,7
Nemacka 947115 11,37 21047 10,03 45,0
Velika Britanija 721726 8,66 5156 2,46 140,0
Francuska 677513 8,13 16446 7,84 41,2
Austrija 518757 6,23 21000 10,01 24,7
Cegka Republika 398407 4,78 2665 1,27 149,5
Svedska 391524 4,70 4816 2,30 81,3
Poljska 367062 4,41 17092 8,15 215
Grcka 326252 3,92 23665 11,28 13,8
Portugal 209090 2,51 1902 0,91 109,9
Rumunija 168288 2,02 3078 1,47 54,7
Finska 166171 1,99 4087 1,95 40,7
Letonija 160175 1,92 4016 1,91 39,9
Danska 156433 1,88 2694 1,28 58,1
Slovacka 145490 1,75 363 0,17 400,8
Madarska 140292 1,68 1617 0,77 86,8
Litvanija 129055 1,55 2652 1,26 48,7
Estonija 66767 0,80 1277 0,61 52,3
Holandija 51911 0,62 1413 0,67 36,7
Irska 47864 0,57 1328 0,63 36,0
Belgija 41459 0,50 997 0,48 41,6
Slovenija 29388 0,35 2096 1,00 14,0
Hrvatska 14193 0,17 885 0,42 16,0
Bugarska 12320 0,15 379 0,18 325
Klpar (Juzni) 3816 0,05 732 0,35 52
Luksemburg 3614 0,04 77 0,04 46,9
Malta 26 0,00 12 0,01 2,2

Ukupno EU-28 8307943 100,00 210501 100,00 39,7

Izvor: [IFOAM, 2013. The Organic Movement Worldwide: Directory of IFOAM Affiliates 2013

International Federation of Organic Agriculture Movements (http:// www.ifoam.org/en/about-us-1).

Prema podacima sa kojima raspolaze IFOAM, trenutno se u svetu obraduje 50,9 miliona ha
(podaci iz 2015), od toga u Evropi 12,7 miliona ha $to u poredenju sa prethodnom tabelom
pokazuje znacajan rast (Grafikon 1). Ukoliko se posmatra rast zemljista pod organskom
proizvodnjom od 1999. godine do 2015. godine, radi se o stopi rasta od 360% (FIBL-
IFOAM 2017: 39).
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Grafikon 1. Rast i u¢esce poljoprivrednog zemljiSta u svetu pod organskom proizvodnjom
1999-2015. godine (milioni ha)

60 - e 1.2%
—
—
50 - 1.0%
X
5
(D)
40 - 0.8% =
=)
o
< Q
< 30 0.6% -3
5 S
—_— (D)
= | X
S 20 04% X
o S
% >
10 - 02% ©
H o
—
[¢5)
= S
0 - - - - 0.0% =
[#)] (=] —i (o] o <t [Fp] w0 M~ [+e] )] o i o~ [40] <t (Fp]
[#)] o o o o o o o o o o i — — — — —
()] o O O o O o o O (=] o O o o O o o
— ~ ~ (o] ~ ™~ o~ ~ o~ ~ ™~ ~ ~ ~ ~ o~ ~

Izvor: FIBL-IFOAM-SOEL istrazivanje 1999-2017, prema 2017: 49 (istrazivanje FIBL-IFOAM 2017)

Prema podacima, najveca povrsina pod organskom poljoprivredom je u Okeaniji sa 22,8
miliona hekatara, a sledeca je Evropa sa 12,7 mil.ha, Latinska Amerika sa 6,7 mil, Azija sa
4,0 mil ha, Severna Amerika sa 3,0 mil.ha i Afrika sa 1,7 mil.ha (FIBL-IFOAM 2017: 49).
Navedne promene prikazane su na grafikonu (Grafikon 2). Prema podacima (FIBL-
IFOAM 2017.) evidentan je znacajan rast u povrSinama pod organskom proizvodnjom na
globanom nivou: od 14,9 miliona hektara u 2000. godini, do 50,9 miliona hektara u 2015.
godini. Deset zemalja sa nave¢im povrSinama pod organskom proizvodnjom predstavljaju
74% svetskih povrSina pod ovom proizvodnjom. 1,1% svetskog obradivog zemljista danas
je pod organskom proizvodnjom. U 2015. godini, skoro 6,5 miliona hektara novih
organskih povrs$ina su prijavljene u odnosu na 2014. godinu. Kao $to je ve¢ pomenuto, od
1999. godine ovaj rast je 360% (FIBL-IFOAM 2017: 39).
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Grafikon 2. Rast poljoprivrednog zemljista pod organskom proizvodnjom po kontinentima
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Izvor: FIBL-IFOAM-SOEL istrazivanje 2008-2017, prema 2017: 49 (istrazivanje FIBL-IFOAM 2017)
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Prema istom izvoru, u grupu zemalja sa viSe od 10% zemljiSta pod organskom
poljopriviedom spadaju: LithenStajn sa 30,2%, Austrija sa 21,3%, Svedska sa 16,9%,
Estonija sa 16,5%, Svajcarska sa 13,1%, Letonija sa 12,8%, Foklandska ostvra sa 12,5%,
Italija sa 11,7%, Ceska Republika sa 11,3% i Finska 10,0 (FIBL-IFOAM 2017: 45)

NesSto detaljniji prikaz rasta povrSina pod organskom proizvodnjom u Evropi (od 1985

godine) pokazuje ubrzan rast po prose¢noj stopi od 20,92% godisnje (Grafikon 3).

Grafikon 3. Rast poljoprivrednog zemljista pod organskom proizvodnjom u Evropi 1985-

2013. godina
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Izvor: Lampkin, Nic and FiBL-AMI-OrganicDataNetwork based on national data sources and Eurostat,

prema FiBL & IFOAM (2015).
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Ocigledno je da u prethodnim decenijama dolazi do povecanja interesa drustva i potrebe za
legislativnim uredenjem ovog sektora koji se intenzivno deSava ve¢ dvadesetak godina.
Evropska unija je 1991. godine (EU regulativa 2092/91) kreirala pravni okvir za organsku
proizvodnju, kontrolu i sertifikaciju i prvi logo organskih prehrambenih proizvoda. Prvi
Codex Alimentarius za organsku proizvodnju donet je 1999. Godine. EU legislativa u vezi
sa organskom proizvodnjom datira iz 2008. godine i reguliSe distribuciju organskih
proizvoda i njihovo obelezavanje (Council Regulation (EC) No. 834/2007 of 28 June 2007
on organic production and labelling of organic products and repealing Regulation (EEC)
No. 2092/91). Ovaj dokument predstavalja pravni okvir za sve nivoe proizvodnje,
distribucije, kontrole i obeleZzavanja organskih proizvoda koji mogu da se nadu na trZistu
EU. On odreduje i budu¢i razvoj organske proizvodnje kroz obezbedivanje jasnih ciljeva 1

principa.

Organski sektor u EU ubrzano se razvija tokom proteklih godina. Prema podacima
Eurostata (EU COMMISION 2013), EU-27 u 2011. godini, ukupne povrsine su bile 9,6
miliona hektara u odnosu na 5,7 miliona u 2002. pod organskom proizvodnjom. U 2015.
godini povrSina pod organskom proizvodnjom je, kako je ve¢ pomenuto, 12,7 mil.ha.
Tokom poslednje decenije, povrSina pod organskom proizvodnjom u EU povecava se za
oko 500 hiljada hektara godisnje. Ovo je veliki porast, ali ukupna povrSina pod organskom
obuhvata samo 5,4% od ukupno kori$éenog poljoprivrednog zemljista u Evropi. Kada su u
pitanju farme, organskom proizvodnjom bavi se viSe od 186.000 farmi Sirom Evrope.
Veéina zemljiSta pod organskom proizvodnjom (78%) i organskih farmi (83%) se nalaze u
EU-15 drZzavama, koje su podstcale razvoj organskog sektora nacionalnim i EU merama i
fondovima. U novim ¢lanicama (nakon 2004.godine - u izveStaju evidentirane kao EU-
N12) takode je evidentan rast ovog sektora i prema izvestajima Eurostata registrovana je
stopa rasta od 13% godiSnje u povrSinama pod organskom proizvodnjom u periodu 2002-
2011. (Grafikon 4), kao i desetostruko povecanje broja gazdinstava koje se bave ovom

proizvodnjom (2003-2010).
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Grafikon 4. Rast povrSina pod organskom proizvodnjom u EU u periodu 2002 — 2011
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Izvor: EU COMMISION (2013). Facts and figures on organic agriculture in the European Union. Report
prepared by DG Agriculture and Rural Development with the support of Eurostat, Alfio Rodeghiero and the
Organic Data Network

Najnovija informacije u vezi sa regulativom (http://ec.europa.eu/agriculture/organic/

index_en.htm) u ovom sektoru svedoce da se uskoro oc¢ekuje novi predlog EU komisije u
vezi sa organskom proizvodnjom, a koji je u 2014 . godini dobio svoj predlog Komisije i u

toku 2015. godine izveStaj EU parlamenta.

Trenutno u svetu postoji preko 400 javnih i privatnih sertifikacionih kué¢a koje posluju na
globalnom trzistu. Ipak, proizvodi sertifikovani unutar jednog sistema, nisu tako lako
prepoznati u nekim drugim sistemima, a to proizvodi velike probleme i troSkove za
proizvodace i izvoznike koji Zele da trguju na drugim, eksternim, trzistima. Ove barijere
mogu da utiu na to da se ekonomske, ekoloske, zdravstvene i socijalne prednosti organske
poljoprivrede umanje. Isto tako, potrosa¢i moraju da plaéaju vece cene za organicen
asortiman 1 koli¢inu proizvoda na svom trziStu. Prema re¢ima visokih zvani¢nika FAO "
Organska trziSta se neprestano Sire, nova pitanja se pojavljuju i standardi i procedure

sertifikacije su u stalnom razvoju”.

Prema podacima FAO (http://www.fao.org/news/story/en/item/7971/icode/) promet

organskih proizvoda raste po stopi od 15-20% godisnje i trenutno vise od 100 zemalja
izvozi sertifikovane organske proizvode. Medutim, medunarodna trgovina jo$ uvek je
optere¢ena nizom standarda i regulativa koje uti¢u na ove tokove. Prema istrazivanju FiBL
(IFOAM 2015: 22) u vezi sa organskim pravilima i propisima, u 82 zemlje postoji

zakonodavna regulacija ove proizvodnje, a Sesnaest zemalja su u procesu izrade zakona.
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Grafikon 5. Rast globalnog trzista organske hrane i pic¢a i zemljista 2000-2015 (milioni ha i
milijarde dolara)
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Izvor: FIBL-IFOAM-SOEL istrazivanje 2000-2017, prema 2017: 142 (istrazivanje FIBL-IFOAM 2017)

Prema izveStaju I[IFOAM (Medunarodna federacija pokreta organske poljoprivrede) za
2017. godinu (FIBL-IFOAM 2017) globalna prodaja organske hrane i pi¢a dostigla je 81,6
milijardi dolara u 2015. (Grafikon 5). Prihodi su porasli skoro pet puta od 1999. Organska
prodaja proizvoda dostigla je u poslednjoj deceniji ogroman rast od 356% i predvida se da
¢e se taj trend nastaviti u narednim godinama (Grafikon 6). U skladu sa tim posecna
godiSnja stopa promene iznosi 11,86%. Istovremeno, zemljiste pod organskom

proizvodnjom u istom periodu ima rast od 240% $to je prikazano na grafikonu 5.

Grafikon 6. Prikaz rasta globalnog trziSta organske hrane i pi¢a 1999-2013
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Izvor: http://www.statista.com/
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U svojim analizama Transparency Market Research (2013) izveStava da na globalnom
trZiStu organske hrane, posmatrano prema proizvodima u 2012. godini, najveéi udeo je
imalo organsko voce i povrée sa 38,9% udela na trzi$tu i ocekuje se da ¢e zadrzati svoju
dominaciju u narednim godinama. Organska smrznuta i preradena hrana zauzela je drugi
najvec¢i udeo na trzistu u 2012. godini, ali se o¢ekuje da ¢e izgubiti svoj udeo na trzistu od
2019. godine. Organski mle¢ni proizvodi, zbog napretka u tehnologijama imaju proizvode
sa produzenim rokom trajanja. Zbog toga se ocekuje da povecaju svoj udeo do 20109.
Organsko meso, riba i zZivina zauzimali su veoma mali udeo na trzi$tu i ocekuje se da ¢e
povecati svoj udeo na trziStu u buducnosti zbog razvoja novih i inovativnih proizvoda u
ovom segmentu. Organska kafa i1 ¢aj 1 ne-mle¢ni napici zajedno ¢ine viSe od 75% udela
globalnog trzista organskih pi¢a. Medutim, u smislu potraznje i rasta, trziste za ova pica
stagnira jer su sada bili na trziStu za neko vreme, sa malo ili nimalo razvoja novih
proizvoda. S druge strane, ostali segmenti koji obuhvataju pi¢a - osim vina i piva —
smatraju se veoma atraktivnim trziStem, a ocekuje se da ¢e voditi na trziStu organskih pica
u narednih Sest godina. Organsko pivo i vino drugi je najatraktivniji segment organskog

trzista pica, a ocekuje se da Ce rasti po visoj stopi od 24,5% od 2013. do 2019. godine.

U mnogim zemljama, rast traznje za organskim proizvodima prevazilazi rast
zaliha organske hrane. To je tacno, posebno, za glavna trziStima kao $to su Nemacka,
Francuska, Svajcarska. Ove zemlje nemaju samo potraznju za proizvodima kao $to su kafa,
banane, ili vo¢e 1 povrée van sezone, nego i proizvoda koji mogu biti proizvedeni u

samih zemalja (FiBL & IFOAM 2015: 206).

Generalno, medutim, kod potroSaca postoji jaka sklonost ka domac¢im proizvodima koju i
farmeri, preradivaci i politi¢ari pokusavaju da iskoriste. Trgovina unutar EU i uvoz iz
tre¢ih zemalja predstavljaju vazan deo potrosnje organskih proizvoda. Zavisnost od uvoza
(bez obzira iz drzava clanica EU ili tre¢e zemlje) izgleda posebno visoka u novim

zemljama ¢lanicama i tiCe se primarno pre svega preradenih proizvoda (Ibid.).

Prema izvestaju FIBL & IFOAM iz 2015. godine nedavna studija iz Nemacke pokazuje da
Nemacka nije samo najvece trziSte za organske proizvode u Evropi, nego i jedan od
najvecih organskih proizvodaca. I pored toga ¢injenica je da je u poslovnoj 2012/13 godini,
Nemacka uvozila veoma visok procenat organskih proizvoda koji bi takode mogli biti
proizvedeni u zemlji (Schaack et al., 2014, prema FiBL & IFOAM 2015). Na primer, 43

procenata organskih jabuka uvoze (uglavnom iz Italije), kao i 42% mrkve (uglavnom iz
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Holandije i lzraela). Dvadeset pet procenata od pSenice i 51% kukuruza zrna dolaze iz

drugih zemalja, uglavnom iz Rumunije, Ukrajine, Madarske i dr.

Prema podacima IFOAM iz 2017, Nemacka ima najvece trziSte organske hrane i pica, u
vrednosti od 8,6 milijardi evra. Francusko trziste je sledece po veli¢ini sa 5,5 milijardi
evra, a zatim trziSte u Velikoj Britaniji (2,6 milijardi evra), Italiji (2,3 milijarde evra) i
Svajcarskoj (2,1 milijarda evra) (IFOAM 2017:147). Trzista ovih pet drzava
generiSu  tri  Cetvrtine  evropske  prodaje. @ Druga  vazna  trziSta  za

organske proizvode su u Austriji, Svedskoj, Danskoj, Spaniji i Holandiji.

Najveéi potrosaci organske hrane u Evropi su skandinavske zemlje. Najve¢i udeo na trZistu

je u Danskoj, gde organska hrana ¢ini 8,4% od ukupne prodaje hrane (IFOAM 2017:139).

Na Zalost, ,,sa izuzetkom Danske, a odnedavno Francuske i delom Nemacke, veoma tesko
je do¢i do azurnih podataka o izvozu i uvozu ovih proizvoda, a teSko je izvuéi jasne
zakljucke 0 razvoju izvoza i uvoza u EU* (FiBL & IFOAM 2015: 206). Sli¢no se
napominje i u ve¢ pomenutom izvestaju EU Komisije iz 2013 (EU COMMISION 2013) u
kojem se eksplicitno zakljucuje da ,,zbog nepotpunih podataka u vezi sa odredenim
aspektima u organskoj proizvodnji i organskim lancima hrane (naroCito u prodaji i
prometu), celovita slika ovog sektora je trenutno nemoguca, kao i da postoji mnogo

inicijativa da se unapredi prikupljanje podataka o ovom sektoru®.

Upravo zato sluc¢aj Danske pokazuje da je, od 2003. do 2013. godine, izvoz povecan za

550%, a uvoz za 500%.

Na primeru Danske (Grafikon 7) vidljivo je u kojoj meri raste promet organskih proizvoda.
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Grafikon 7. Kretanje uvoza i izvoza organskih proizvoda u Danskoj od 2003 — 2013.
godine (u milionima danskih kruna)
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Izvor: FiBL & IFOAM 2015: 206

Prema podacima (IFOAM 2015), Evropa i Severna Amerika generiSu vise od 90%
globalne prodaje. lako su Azija, Oceanija, Latinska Amerika i Afrika postali vazni
proizvodaci organskih poljoprivrednih kultura, njihova trziSta za organske proizvode su i

dalje mala.

U 2013. godini, zemlje sa najve¢im organskim trzistima bile su (Grafikon 8):

e Sjedinjene Americke Drzave (24,3 milijardi evra),
e Nemacka (7,6 milijarde evra) i

e Francuska (4,4 milijarde evra).
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Grafikon 8. Zemlje sa najvecim trzistem organskih proizvoda u 2013. godini (Eur)
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Izvor: IFOAM 2015: 54

U 2013. godini najvece trziste bilo je u SAD (oko 43 % globalnog trzista), zatim Evropska
unija (22,2 milijardi evra, 40%) i Kina (2,4 milijardi evra), za koje, po prvi put, postoje
podaci 0 prometu na domacem trzistu. Prema podacima iz 2017. Severna Amerika je
navece trziSte sa 43,3 milijarde americkih dolara 1 sa 53% globalne prodaje. Evropsko
trziSte raste po stopi od 10% 1 u 2015. godini poraslo je na 31,1 milijardu americ¢kih dolara
(FIBL-IFOAM 2017: 138).

Grafikon 9. Prodaja organske hrane u SAD i godisnji rast 2004-2013 godine (u dolarima)
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*Vrednosti za period 2011 — 2013. godine date su na bazi procene
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Izvor: USDA, Economic Research Service using data from Nutritio Business Journal

Najveca potrosnja po stanovniku — pre capita sa vise od 100 miliona evra je u Svajcarskoj,
Danskoj i Luksemburgu (Grafikon 10). Najvisi trZiSni udeo organske hrane i pi¢a u toku
2015. godine dostignut je u Danskoj (8,4 %), Svajcarskoj (7,7 %), Luksemburgu (7,5%),
Svedskoj (7,3%) i Austriji (6,5 % - prema dostupnim podacima za 2011.) (FIBL-IFOAM
2017: 231). Prema podacima iz 2017. (FIBL-IFOAM 2017: 199) trZista organske hrane
razvijaju se po razli¢itim stopama u svakoj zemlji ponaosob. Rast ovih trzista varira od
zemlje do zemlje. Dok je npr. maloprodaja u 2015. godini povecana skoro dvostruko u
veéini zemalja, u nekim zemljama, kao $to su Svajcarska, Velika Britanija, i Luksemburg,
stope rasta trZiSta organske hrane i pica bili su malo ispod proseka. Sli¢no tome, postoje
ogromne razlike u potrosSnji organskih proizvoda po stanovniku medu zemljama.
Svajcarska, Danska, Svedska su vodeée zemlje (sa vise od 150 evra), dok zemlje kao §to su
Slovacka, i Bugarska su na zacelju po ovom indikatoru.

Grafikon 10. Zemlje sa najveCom per capita potroSnjom organskih proizvoda u 2015.
godini (kg)
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Izvor: FIBL-IFOAM 2017: 148

Kao sto je ve¢ prikazano, u svetu je ocigledan porast povrSina pod organskom
proizvodnjom i ovo povecanje povrsine dosSlo je kao odgovor na poveéanu potraznju za
organskim proizvodima. Istovremeno, ukupna vrednost organskih proizvoda se sa 11
milijardi evra 2003. godine uvecala 2011. god na 44, 5 milijardi eura, odnosno 59,1
milijardi $ a u 2012 god. na 63 milijardi dolara (GIZ 2014).
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TrziSte organskih proizvoda u Evropi i Evropskoj uniji raste. Sve zemlje, za koje su
dostupni podaci, pokazale su rast. Nemacka, najvece trziste u Evropi, je 2013. godine u
odnosu na 2012. imala stopu rasta od 7%; u Francuskoj trziste je poraslo za 9% . Neke
zemlje pokazale su dvocifreni rast u istom periodu: Norveska (+16%) , Svedska (+12%) i
Svajcarska (+12%), (IFOAM 2015: 199).

Grafikon 11. Organska prodaja na malo u Evropi i EU, u periodu 2004-2013 godine
(milijarda EUR-a)
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Izvor: IFOAM 2015: 199

Zemlje sa najveéim povrSinama u sistemu organske proizvodnje su Spanija (1,6 miliona
hektara), Italija (1,3 miliona hektara), i Francuska i Nemacka (obe 1,1 miliona hektara).
Osam zemalja ima viSe od 10 odsto organske poljoprivredne zemljiste: LihtenStajn ima
prednost (31 %), zatim Austrija (19,5 %) i Svedska (16,3 %). Prodaja organskih proizvoda
iznosila je oko 24,3 milijardi evra u 2013. godini (Evropska unija: 22,2 milijarde evra), Sto

je povecéanje od Sest odsto u odnosu 2012.
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Grafikon 12. Trend prodaje organske hrane u svetu 2009-2013. godine
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Izvor: navedeno prema dokumentu, ZdravoOrganic 2015
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Rast trziSta u Velikoj Britaniji, Evropi i u globalno, prikazan je na grafikonu (Grafikon 12)

I jasno je da raste traznja i medunarodni promet organske hrane.
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2.2 Obelezja i razvoj organske poljoprivrede u Srbiji

U Saveznoj Republici Jugoslaviji 2000. Godine., donet je prvi zakon o organskoj
poljoprivredi (,,SI. list SRJ“, broj 28/2000). Godine 2006. donet je Zakon o organskoj
poljoprivredi Republike Srbije, kada je usvojen i nacionalni znak za obelezavanje
sertifikovanih organskih proizvoda. U skladu sa novim EU propisima u ovoj oblasti, 2010.
godine u Srbiji se donosi Zakon o organskoj poljoprivredi Sluzbeni glasnik RS*, broj
30/2010) i ovaj zakon je pripreman u skladu sa novim uredbama EU iz ove oblasti. Ovim
zakonom ureduje se proizvodnja poljoprivrednih i drugih proizvoda metodama organske
proizvodnje, ciljevi i nacela organske proizvodnje, metode organske proizvodnje, kontrola
i sertifikacija u organskoj proizvodnji, prerada, obelezavanje, skladiStenje, prevoz, promet,
uvoz i izvoz organskih proizvoda, kao i1 druga pitanja od znacaja za organsku proizvodnju.
Odredbe ovog zakona primenjuju se na proizvode koji poti¢u iz svih faza organske biljne i
stoCarske proizvodnje, ukljucujuéi zZivotinjsku akvakulturu, kada su ti proizvodi namenjeni

prometu, i to:

1) primarne poljoprivredne proizvode;

2) preradene poljoprivredne proizvode koji se koriste kao hrana;
3) hranu za Zivotinje;

4) seme, rasad i sadni materijal;

5) kvasce koji se koriste kao hrana i hrana za Zivotinje.

Proizvodi dobijeni lovom divljih Zivotinja i ribolovom ne smatraju se proizvodima

organske proizvodnje (Zakon o organskoj poljoprivredi 2010.).

Sto se Srbije tice, podaci iz publikacije Nacionalnog udruZenja za razvoj organske
proizvodnje Serbia organica 2014. godine pokazuju da su prvi koraci ka razvoju organske
proizvodnje vezani za 1990. godinu, kada je nevladina organizacija (NVO) Terra’s
uspostavila promotivhu mrezu, u koju su se ukljucili mnogi relevantni stejkholderi u
proizvodnju organske hrane. Dvadeset godina kasnije, koriste¢i podrsku mnogih domacih 1
medunarodnih institucija, ministarstava, tehni¢kih organizacija i investitora, sektor
organske proizvodnje u Srbiji dostigao je zavidan nivo (G1Z 2014: 5):

e Nacionalna asocijacija je osnivanjem objedinila ucesnike 1 sistematski |

kontinuirano radi na kompletnom razvoju sektora;

e Nekoliko udruzenja ucestvuje u razvoju i promociji sektora;
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e Vladine institucije, predvodene Ministarstvom poljoprivrede, Sumarstva i vodo-
privrede, prate sektor i vode racuna o njegovim potrebama;

e Oko 20 instituta, fakulteta, ustanova za istrazivanje i razvoj i srodnih tela pomazu u
stvaranju i propagiranju najadekvatnijeg sistema proizvodnje;

« Sest kontrolnih organizacija, koje rade u oblasti kontrole i sertifikacije u organskoj
proizvodnji, nadlezno je za poStovanje domacih i medunarodnih propisa na osnovu
kojih se izdaje sertifikat za organski proizvod.

Ipak, u pomenutoj studiji konstatuje se da ,,naSa agroprivreda ne napreduje dovoljno u
smislu njene modernizacije i da se to odrazava i na sektor organske poljoprivrede u kome
trenutno dominiraju voce i ratarske biljne vrste uz rast proizvodnje Zitarica i uljarica.
Delom ohrabruje Cinjenica da se veci deo ovih proizvoda izvozi, naroCito u EU, jer je
domacde trziste slabo razvijeno usled nedovoljne kupovne moci stanovnistva. Medutim,
prisutan je i trend sve snaznijeg razvoja domaceg trzista, iako je ono i dalje malo zbog
slabe kupovne moci potrosaca. Potraznja za organskim proizvodima postoji u mnogim
zemljama, a Srbija ima izuzetne ekoloske, klimatske i tehni¢ke uslove da, pored
tradicionalnog jagodastog i ostalog voca, proizvodi povrce, zitarice i uljarice iz organske
proizvodnje, koje su veoma trazene na medunarodnom trzistu“ (ibid: 5). Sa ovim stavom
slazu se 1 drugi autori (Vlahovi¢ i1 Puskari¢ 2013) koji smatraju da dobri agroekoloski
uslovi, nekontaminirane obradive povrSine i ¢ista voda predstavljaju znacajne prednosti
koje Republika Srbija treba da iskroristi kao moguénosti za proizvodnju zdravstveno

bezbedne hrane u sistemu organske poljoprivrede.

U maju 2012. godine Akreditaciono telo Srbije potpisao je multilateralni sporazum sa
Evropskom organizacijom za akreditaciju o priznavanju, $to se ocenjuje kao veoma vazan
uspeh. U praksi to znaci da je omogucen direktan izvoz i plasman organskih proizvoda iz
Srbije na trziste EU, ¢ime se ubrzava i olakSava izvoz, unapreduje se ekonomska efikasnost

1 povecava konkurentnost srpskih organskih proizvoda na trzistu Evropske unije.

Organska proizvodnja se u Srbiji u 2016. godini odvija na povrSini od oko 6200 ha, ne

ra¢unajuéi povrsine koje se odnose na neobradeno zemljiste. (Tabela 2).
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Tabela 2. Pregled povrsina po kategorijama kori§¢enja zemljista u toku 2016. godine

Redni Obpi Povrsina Struktura
broj PIS (ha) (%)

1 Zitarice 2.179 35,2

2 Industrijsko bilje 1.281 20,7

3 Krmno bilje 2.194 35,4

4 Aromati¢no i lekovito bilje 190 3,1

5 Povrée 113 1,8

6 Voce i grozde 237 3,8

7 Sadni materijal i hortikultura 3 0,1

Ukupno 6.198 100,0

Izvor: Ministarstvo poljoprivrede i zastite Zivotne sredine Republike Srbije

Kao Sto se moZe iz Tabele 2 videti, ratarska proizvodnja je najzastupljenija sa uc¢e$¢em od

oko 91%, od toga najveéi udeo ¢ini krmno bilje i zitarice. Vocarska proizvodnja zauzima

3,8% povrsina, a povrée se proizvodi svega na 1,8% povrSina od ukupne povrsine pod

organskom proizvodnjom. Navedeni odnos prezentovan je na narednom grafikonu
(Grafikon 13).

Grafikon 13. Struktura povrsina pod organskom proizvodnjom u Srbiji u 2016. godini (ha)
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Izvor: Ministarstvo poljoprivrede i zaStite Zivotne sredine Republike Srbije
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Udeo zemljiSta koje se koristi u sistemu organske poljoprivrede u Srbiji u toku 2016.
godine iznosi tek 0,277% u ukupnim povrSinama. Data vrednost dobijena je iz odnosa
ukupnih poljoprivrednih povrSina i povrSina registrovanih u sistemu organske proizvodnje
evidentirane u nadleznom Ministarstvu. U poredenju sa prethodno navedenim podacima za
pojedine zemlje, mozemo ustanoviti da u Srbiji 1 dalje postoji veliki neiskoris¢eni

potencijal za organsku proizvodnju.

Kretanje navedenih povrSina prikazano je na grafikonu (Grafikon 14). Uvidom u isti
moguce je ustanoviti pozitivan trend kretanja povrsina i proizvodnje. Prose¢na stopa rasta

u posmatranom periodu iznosila je 71,46% godisnje.

Grafikon 14. Kretanje povrSina pod organskom proizvodnjom u Srbiji (ha)
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Izvor: Ministarstvo poljoprivrede i zaStite Zivotne sredine Republike Srbije

Prema povrSinama registrovanim u sistemu organske proizvodnje evidentirane u
nadleznom Ministarstvu u pojedinim godina, povrSine pod organskom proizvodnjom su
rasle po stopi od 350%. Navedni rast se odnosi na povecanje ostvareno izmedu 2012 i
2013. godine.

Organska stocarska proizvodnja u Srbiji je na veoma niskom nivou razvoja. Aktuelni
podaci ukazuju na dominiranje govedarstva unutar ukupne stocarske proizvodnje. Stanje
pojedinih kategorija stoke u periodu od 2010. do 2016. godine prikazano je u narednoj
tabeli (Tabela 3).
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Tabela 3. Pregled broja grla organske stocarske proizvodnje u Srbiji (kom.)

%er%?' Godina Goveda | Ovce | Svinje Konji Zivina Péele Ribe
1 2010 237 866 758 71 12.042 2.772 71.000
2 2011 354 1.341 928 254 31.902 3.129 71.000
3 2012 558 2.192 | 1.097 263 33.896 3.857 81.800
4 2013 2.181 3.204 824 253 18.858 1.378 140.820
5 2014 2.926 4.216 551 243 3.819 2.924 100.800
6 2015 2.889 6.026 825 282 3.863 2.369 260.800
7 2016 3.010 6.748 688 268 19.186 3.599 260.800
Stopa promene
(%) 72,49 41,83 2,62 44,10 74,15 19,50 36,28

Izvor: Ministarstvo poljoprivrede i zaStite Zivotne sredine Republike Srbije

Godisnja stopa rasta prema pojedinim kategorijama iznosi od 2,62% u broju grla svinja, pa
do 74,15% u broju grla goveda. Promene broja Zivine ne pokazuju stabilnu tendenciju pa
nisu tumaceni kao objektivan rast. Navedena dinamika prikazana je u narednom grafikonu

primenom logaritamske skale (Grafikon 15).

Grafikon 15. Rast broja grla u sistemu organske proizvodnje (kom.)
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Izvor: Ministarstvo poljoprivrede i zastite Zivotne sredine Republike Srbije

Jasnije tendecije promene broja pojedinih kategorija moguce je izvesti iz parcijalnog uvida

u kretanje broja grla goveda, ovaca, svinja i konja (Grafikon 16).
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Grafikon 16. Rast broja grla goveda, ovaca, svinja i konja u sistemu organske proizvodnje
(kom.)
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Izvor: Ministarstvo poljoprivrede i zastite Zivotne sredine Republike Srbije

Na bazi uvida u navedne tendencije moguce je konstatovati da se najveci rast u broju grla

ostvaruje u govedarstvu i ov¢arstvu.

Podaci u vezi izvoza organskih prehrambenih proizvoda iz Srbije prikupljaju se od
carinskih i kontrolnih tela, pri ¢emu se ove poslednje smatraju projekcijama verovatnih
izvoza, ali se izvozne vrednosti generalno grubo procenjuju (IFOAM 2015: 191).
Najznacajniji izvozni organski prehrambeni proizvodi iz Srbije su sveze voce 1 koncentrati
vocénog soka. U 2012. godini obim izvoza iznosio je 1,6 hiljada tona u vrednosti od oko 4
miliona evra. Vodeci izvozni organski proizvodi su malina (40,9%), zatim vo¢ni sokovi i
koncentrati (22,2%) i Sljiva (13,5%).

Podaci o izvozu organske hrane iz Srbije prikupljeni su iz evidencije Carine. Izvoz
organskih proizvoda regulisan je ¢lanom 32. Zakona o organskoj proizvodnji (,,SI. glasnik
RS*, broj 30/10). U postupku izvoznog carinjenja sertifikovanih organskih proizvoda, u
Jedinstvenu carinsku ispravu upisuje se informacija da se radi o organskom proizvodu.
Upisani podaci postaju deo informacionog sistema carinske sluzbe na osnovu koga se vodi
evidencija o izvezenim organskim proizvodima. Isti se vode od 2013. godine. Podaci o
koli¢inama i vrednostima izvoza prikazani su u narednoj tabeli (Tabela 4) dok se detaljan

pregled daje u prilogu.
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Tabela 4. Koli¢ina i vrednosti izvoza organske hrane iz Srbije u 2013. godini

Redni Grupa proizvoda Koli¢ina Vrednost
broj (kg) (€)

1 Zamrznuto voce 3.050.283 7.573.742
2 Suseno voce 178.304 959.838
3 Sveze voce (jabuka i §ljiva) 3.644.240 945,717
4 Kostice voca (Sljiva) 19.008 16.157
5 Vo¢éni sokovi i koncentrat voénih sokova 172.863 457.660
6 SuSene pecurke 2.000 28.500
7 Zacini 22.314 54.336
8 Suseno lekovito bilje 6.890 45.474
9 Aroma (jabuke) 5.400 9.378

Ukupno 7.101.301 10.090.801

Izvor: Evidencija izvoza organskih proizvoda sa Sifrom U81, Uprava carina — Sektor za informacione
tehnologije

Uvidom u raspolozive podatke Carine moguce je konstatovati da je u toku 2014.

godine izvoz organskih proizvoda ostvario rast vrednosti tako da ukupna vrednost iznosi

11.171.727 € dok podaci o strukturi izvoza ne postoje u zvani¢noj formi. Navedena

tendencija se nastavlja i u 2015. godini kada ukupna vrednosti izvoza iznosi 19.636.361,50

€. Podaci o koli¢inama i vrednostima izvoza pojedinih grupa organskih proizvoda dati su u

narednoj tabeli dok se detaljan pregled daje u prilogu.

Tabela 5. Koli¢ina i vrednosti izvoza organske hrane iz Srbije u toku 2015. godine

Redni Grupa proizvoda Koli¢ina Vrednost
broj (kg/l) (€)

1 Vocée 5.401.000 1.669.650
2 Zacini 6.257 62.570
3 Industrijsko bilje 1.060 4.240
4 Lekovito 1 aromati¢no bilje 20.000 32.200
5 Namazi 402 3.072
6 Pecurke 23.918 172.239
7 Proizvodi od voca 5.897.119 17.527.733
8 Proizvodi od Zitarica 14.958 74.021
9 Proizvodi od povrca 8.510 60.647
10 Sirée 4.892 20.027
11 Sokovi 4,572 9.789
12 Ulje 48 173

Ukupno 19.636.362

Izvor: Evidencija izvoza organskih proizvoda sa Sifrom U81, Uprava carina — Sektor za informacione
tehnologije
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Prema izvedenom obrac¢unu, kombinujuci ove podatke i druge izvore (Pugliese, Bteich and

Al-Bitar, 2014) vrednost izvoza organskih proizvoda iz Srbije raste sa 4 mil. EUR 2012.
godine, na oko 10 mil.EUR 2013. i 19,5 mil. EUR 2015. godine.

Tabela 6. 1zvoz organskih prehrambenih proizvoda iz Srbije (2012-2015)

Redni Godina Koli¢ina Vrednost
broj (000 kqg) (€)

1 2012 1,6 4.000,000*

2 2013 71 10.090.801

3 2015 11,3 19.573.389

Izvor: IFOAM (2015), Uprava carina Republike Srbije

U skladu sa navedenim moguce je do¢i do zakljucka o intenzivnom rastu izvoza organskih

proizvoda uz evidentnu dinami¢nu promenu strukture. Detaljnija slika sti¢e se uvidom u

strukturu vrednosti izvoza organskih proizvoda po zemljama koji se daje u narednoj tabeli.

Tabela 7. Struktura izvoza organske hrane iz Srbije prema zemljama u toku 2015. godine

Redni Zemlja izvoza Vrednost Procenat
broj (€) (%)

1 Austrija 1.145.983 5,85
2 Belgija 1.331.671 6,80
3 Bosna i Hercegovina 187.157 0,96
4 Bugarska 256 0,00
5 Velika Britanija 264.336 1,35
6 Danska 67.637 0,35
7 Italija 383.688 1,96
8 Japan 25.120 0,13
9 Kanada 571.746 2,92
10 Madarska 224.038 1,14
11 Makedonija 8.362 0,04
12 Nemacka 5.289.602 27,02
13 Poljska 759.671 3,88
14 Sjedinjene Americke Drzave 4.269.388 21,81
15 Slovacka 8.800 0,04
16 Slovenija 49.459 0,25
17 Holandija 3.515.154 17,96
18 Hrvatska 4.222 0,02
19 Finska 13.170 0,07
20 Francuska 588.912 3,01
21 Ceska Republika 27.819 0,14
22 Svajcarska 724.198 3,70
23 | Svedska 113.000 0,58

Ukupno 19.573.389 100,00

Izvor: Evidencija izvoza organskih proizvoda sa Sifrom U81, Uprava carina — Sektor za informacione

tehnologije
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Prema podacima IFOAM-a Evropska unija glavna je destinacija za izvoz srpskih organskih
proizvoda. Zemlje destinacije za maline su uglavnom Nemacka (30 %), SAD (25 %) i
Austrija (22 %), dok se 85 odsto od ukupnog izvoza vocénog soka koncentrata prodaje u
Austriji; Italija je vodeé¢i uvoznik Sljiva iz Srbije (58 % ukupnog izvoza useva). U
2012/2013. godini je registrovano povecanje ukupne izvezene zapremine (7.101.301,24
kg), za procenjenu vrednost vise od 10 miliona evra (izvor: IFOAM 2015).

Ako se uporedi rast povrSina pod organskom proizvodnjom i rast izvoza moguce je
ustanoviti jasnu meduzavisnost. MoZe se ustanoviti da izvoz organskih proizvoda iz Srbije
raste, iako povrSine uz veliki prethodni rast stagniraju Sto ipak ukazuje na izvoznu
orijentisanost 1 malu apsorpcionu mo¢ domaceg trzista usled brojnih faktora, a pre svega

niske kupovne mo¢i stanovnistva.

Grafikon 17. Odnos rasta povrSina pod organskom proizvodnjom i rasta izvoza organskih
proizvoda
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Izvor: Obracun autora

Za potrebe pregleda koji svake godine sa¢ini GIZ u saradnji sa domacim institucijama,
uradena je i SWOT analiza ovog sektora (Tabela 8):

56



Tabela 8. SWOT analiza sektora organske proizvodnje u Srbiji

Prednosti
Postojanje nacionalnog akcionog plana
Unapredenje zakonskog okvira
Obuceni ocenjivaci u oblasti organske
proizvodnje u Akreditacionom telu
Srbije
Visoka svest o potrebi za kvalitetom u
mnogim industrijskim granama
Velike povrsine poljoprivrednog
zemljista nisu zagadene niti intenzivno
obradivane, $to ubrzava i olakSava
konverziju
Pozitivan stav o organskoj poljoprivredi
medu akademskim osobljem, mnogim
poljoprivrednicima i potroSa¢ima
Postojanje nacionalnog udruZenja
Znacajno interesovanje medunarodnih
donatora
Sistematsko obrazovanje i obuka
Postojanje bliskih veze sa trZistima
organskih proizvoda u Nemackoj,
Awustriji, Svajcarskoj i Holandiji
Ugovori o slobodnoj trgovini (EFTA,
CEFTA, Ruska federacija, Belorusija,
Turska)

Nedostaci
Mali sektor i domace trziste
Nedovoljna iskori§¢enost medunarodnih
(EV) trzista
Nedovoljno obrazovanje i trening
farmera u oblasti organske proizvodnje
Nepovoljna struktura poljoprivrednih
gazdinstava (veliki broj malih
gazdinstava koja medusobno ne
saraduju; socio-ekonomska struktura
farmerske populacije i sl.)
Sektor je dugo (od 2004. godine) bio
nedovoljno finansiran na svim nivoima i
predvidene samo minimalne subvencije
(ovaj nedostatak se od 2013. godine
znacajno umanjuje novim podsticajima
MPSV od 40% vise za organsku
proizvodnju)
Finansijsko u¢e$¢e medunarodnih
donatora je marginalno
Evidencija povrsina pod organskom
proizvodnjom nema dovoljan stepen
pouzdanosti
Baza podataka o preradi i marketingu
organskih je poljoprivreda slaba i
netransparentna

Moguénosti

Razvoj u vodeceg evropskog izvoznika
organskog jagodastog voca i jo§ nekih
vrsta voca i proizvoda

Razvoj u vodeceg evropskog izvoznika
organskih proizvoda od soje

Razvoj u vodeceg evropskog izvoznika
organskih sastojaka za prehrambenu
industriju i industriju hrane za Zivotinje,
poput skroba, mekinja, pahuljica,
proteinskih sme$a, glutena, hidrolizata,
pektina, boja itd.

Modernizacija agrarnog sistema pomocu
organske proizvodnje kao vodece snage
Moguénost razvoja ruralnih podrucja
kroz razvoj konkurentne organske
proizvodnje i zadrZavanje i povratak
stanovnistva

Moguénost razvoja poljoprivrede kao
glavnog stuba za kreiranje BDP

Opasnosti

Gazdinstva se ne mogu razviti do nivoa
zadovoljavajuce konkurentnosti na
medunarodnom nivou

Sektor necée biti prepoznat na politiCkom
nivou kao znacajna snaga
poljoprivrednog razvoja

Politika ne¢e u dovoljnoj meri
prepoznati potencijal organske
proizvodnje prilikom rekonstruisanja
agrarnog sektora u procesu pridruZivanja
Evropskoj uniji

Sektor ne¢e moci da izgradi
medunarodne veze i nece napraviti
prodor na odgovarajuca trzista

Sektor ¢e biti marginalizovan razvojem
organske poljoprivrede u drugim
zemljama koje nude slican spektar
proizvoda

UCcesnici nece posStovati prihvacene
sisteme poslovanja u Evropskoj uniji i
bice izopSteni iz najvaznije medunarodne
trgovine

Bi¢e nemoguée mobilisati domace i
medunarodne investicije

lzvor

: (GIZ 2014: 47) uz dopunu autora
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Pravilnicima o podsticajima u organskoj biljnoj i stocarskoj proizvodnji 2017. godini
(MSPV 2017) blize se propisuju vrste podsticaja za organsku biljnu i stoarsku
proizvodnju, uslovi, naCin ostvarivanja prava na podsticaje i obrasci zahteva za
ostvarivanje prava na te podsticaje, kao i maksimalni iznosi podsticaja po korisniku i po

vrsti pojedine mere.

Podsticaji za organsku biljnu proizvodnju obuhvataju sledefe vrste podsticaja u

odgovarajuc¢im iznosima po vrsti pojedine mere, i to:
1. osnovni podsticaji u organskoj biljnoj proizvodnji i

2. regres za sredstva za ishranu bilja 1 oplemenjivace zemljista dozvoljene za primenu
u organskoj biljnoj proizvodnji (regres za dubrivo) u iznosu od 17 dinara po litru,

odnosno kilogramu, a najvise 3.400 dinara po hektaru.

Podsticaji se utvrduju u odgovarajucem iznosu po vrsti pojedine mere koji se uvecava 70%
od iznosa za podsticaje koji se za istu vrstu mere isplacuju u konvencionalnoj biljnoj
proizvodnji. Ukupni maksimalni iznos koji korisnik podsticaja moze da ostvari je 136.000

dinara.

Podsticaji za organsku stocarsku proizvodnju obuhvataju slede¢e vrste podsticaja u

odgovaraju¢im iznosima po vrsti pojedine mere, i to za:

1) premiju za mleko proizvedeno metodom organske proizvodnje (u daljem tekstu: premija
za mleko); 2) tov junadi; 3) tov jagnjadi; 4) tov jaradi; 5) tov svinja; 6) krave dojilje; 7)
kosnice pcela; 8) proizvodnju konzumne ribe; 9) krave za uzgoj teladi za tov; 10)
kvalitetne priplodne mle¢ne krave; 11) kvalitetne priplodne tovne krave i bikove (u daljem
tekstu: kvalitetne priplodne tovne krave); 12) kvalitetne priplodne ovce i ovnove, koze i
jarc¢eve (u daljem tekstu: kvalitetne priplodne ovce i koze); 13) kvalitetne priplodne krmace
i nerastove (u daljem tekstu: kvalitetne priplodne krmace); 14) roditeljske kokoske teSkog
tipa; 15) roditeljske kokoske lakog tipa; 16) roditeljske ¢urke; 17) kvalitetne priplodne

matice riba Sarana i 18) kvalitetne priplodne matice riba pastrmke.

Podsticaji se utvrduju u odgovaraju¢em iznosu po vrsti pojedine mere koji se uveéava 40%
od iznosa za podsticaje koji se za istu vrstu mere isplacuju u skladu sa posebnim propisom
kojim se ureduje raspodela podsticaja u poljoprivredi i ruralnom razvoju. UKupno za sve
vrste podsticaja za stoCarsku proizvodnju korisnik podsticaja moZe da ostvari maksimalno
55.000.000 dinara.
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Organske farme imaju tendenciju da resurse koriste ekstenzivnije, ali imaju manje inputa u
odnosu na konvencionalne farme (npr. pesticide i dubriva). Sa druge strane, input radne
snage je mnogo vec¢i. Manje inputa i specifican na¢in proizvodnje dovode do toga da su
prinosi nizi. Zato organske farme pokuSavaju da ostvare veée marze po jedinici
proizvodnje 1 da upravo uz pomo¢ viSih cena nadoknade nize prinose. Imajué¢i u vidu
odnose ulaganja razli¢itih inputa u proizvodnju, troSkovi proizvodnje nisu uvek nizi, ali
marze po jedinici proizvodnje jesu vece. Subvencije od strane drZzave ili organizacija poput
EU imaju klju¢nu ulogu u odrzavanju prihoda organskih farmera §to znaci da prihodi koje
oni ostvaruju na trZistu nisu jedini prihod od Poljoprivrede i subvencije imaju znacajnu
ulogu. Organske farme dobijaju manje nego konvencionalne po osnovu direktnih plac¢anja.
S obzirom na to da u period 2007-2013. nije postojala posebna mera za organsku
poljoprivredu, podrska je iSla po osnovu “agroekoloskih plac¢anja”. Za period 2014-2020. u
stubu za ruralni razvoj uvele su se mere koje su specifi¢ne za organsku poljoprivredu (EU
Commision 2013). Obzirom da je Republika Srbija u procesu priklju¢enja EU korisno je
sagledati na koji nacin se vr$i subvencioniranje ovog nac¢ina poljoprivredne proizvodnje u

aktuelnim zemljama ¢lanicama.

Ve¢ vise od 20 godina, evropske politike za organsku proizvodnju razvijane su na vise
nivoa. Prva Sema koja se posebno bavi organskom poljoprivredom uvedena je u Danskoj
1987. godine. U okviru MekSerijeve reforme ZAP-e 1992. godine, uvela su se
agroekoloska placanja kao jedinstveni okvir za podrSku prelasku i odrzavanju organske

proizvodnje u EU.

Danas u drZzavama c¢lanicama EU postoji Sirok spektar razlicitih mera politike koji se
finansiraju iz razlic¢itih izvora finansiranja i koji se bave organskom poljoprivredom (EU
COMMISION 2014). Tesko je prikazati sve razlike koje postoje u zemljama ¢lanicama EU
jer se razlike odnose na 1. mere ZAP EU po razlicitim osama, 2. mere koje se u razli¢itim
zemljama razli¢ito primenjuju ili razli¢ito kombinuju, 3. nacionalne i regionalne mere

zemalja ¢lanica a koje nisu uklju¢ene u Seme ZAP-e.

EU pravila za Seme direknih plac¢anja (prvi stub) u ZAP- dozvoljavaju zemljama ¢lanicama
da podrzavaju razlicite tipove proizvodnji i kvaliteta (tzv. ¢lan 68). Npr. Francuska koristi
ovu meru (umesto mere 214 iz drugog stuba za ruralni razvoj) i daje placanja po osonovu

konverzije i(ili) odrZzavanja zemljiSta u organskoj proizvodniji.

U okviru drugog stuba ZAP-a u period 2007-2013 razlikovale su se npr. sledece mere:

podrska mladim farmerima, modernizacija gazdinstava, dodavanje vrednosti na
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poljoprivredne i Sumarske proizvode, Seme kvaliteta hrane, informativne i promotivne
aktivnosti, uspostavljanje proizvodackih grupa. U svim ovim merama, zemlje ¢lanice mogu

razlic¢ito ciljati organske farmere i davati im podrsku ovim grupama subvencija.

Postoje zatim agroekoloSka plac¢anja i placanja po osnovu dobrobiti zivotinja koja su vise
usmerena na organske proizvodace. Za subvencije u organskoj proizvodnji nesumnjivo su
najvaznije mere podrske u okviru agroekoloskih pla¢anja u programima ruralnog razvoja.
Sa izuzetkom Holandije i Francuske, sve drzave c¢lanice implementirale su ova specifi¢cna
plac¢anja u okviru nacionalnih / regionalnih Sema plac¢anja (mera 214) kao kompenzaciju za
dodatne troskove i/ili propustene prihode u organskoj proizvodnji. Postoji podrska zavisno
od razli¢itih namena zemljiSta i proizvodnje: oranice, pasSnjaci, povrce i lekovito bilje,
staklenici (plastenici), viSegodisnji zasadi (vocnjaci, vinogradi i masline). | ovde postoje
velike varijacije u stopama placanja za isti tip zemljista u razli¢itim zemljama ¢lanicama.
Na primer, stope pla¢anja za odrZzavanje zemljiSta u organskoj proizvodnji po hektaru za
pasnjake je varirao izmedu 39 Euro i 450 Euro Sirom EU. Jo$ vece varijacije su zabeleZzene
za subvencije u periodu konverzije ovih tipova zemljista i proizvodnji i ove su razlike
uzrokovane brojnim ekonomskim faktorima i proracunima, ali i prioriteima u nacionalnim

politikama i sl.

I tre¢a osa u okviru drugog stuba ZAP-a u nekim zemljama pruzala je podrsku za organske

farme u okviru mera za diverzifikaciju, kao i mera za razvoj turistic¢kih aktivnosti.

Sto se regionalnih i nacionalnih mera podr3ke ti¢e koje nisu ukljuéene u Seme ZAP-a, one
variraju po zemljama ¢lanicama npr. investicije u farme, marketing i prerada, sertifikacija,
trening i savetodavstvo, informisanje i edukacija, promotivne kampanje, institucionalna
podrska, istrazivanje i dr. (EU COMMISION 2014: 31-39)

1z svih ovih razloga, prili¢no je teSko uporedivati subvencije za organsku proizvodnju po
zemljama c¢lanicama. Npr. rezultati nekih istrazivanja (Schwarz, Nieberg and Sanders
2010) pokazuju velike varijacije u placanjima za isti tip zemljiSta: za ha oranica u
konverziji placanja mogu da idu od 77 do 600 Evra, dok za vinograde npr. od 350 do 1080
Evra. Neke zemlje ¢lanice Zele da placaju visoke subvencije npr. Belgija, neki regioni u
Italiji i Grekoj, dok neke poput Bugarske, Estonije i neki regioni u Spaniji i Velikoj
Britaniji imaju niZa pla¢anja (Schwarz, Nieberg and Sanders 2010). U pojedinim zemljama

postoje 1 uslovljena placanja (cross-compliance) ali i minimalna i maksimalna pla¢anja.
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Ipak, kao $to je ve¢ pomenuto na razvoj trziSta organske hrane u Srbiji utiCu brojni faktori
medu kojima se kao najvazniji istiu trziSni i pravni faktori. Prema nalazima ranijih
istraZivanja, (Vehapi 2014; Vlahovié i Soji¢ 2016) osnovne karakteristike domaceg trzista
su nedovoljno svesni i informisani potrosaci, na jednoj strani i nedovoljno §irok asortiman,
koli¢ina proizvoda i stalnost u ponudi, na drugoj strani. TrziSte organskih prehrambenih
proizvoda karakteriSe uglavhom niska kupovna mo¢ stanovni$tva, nedovoljna
informisanost potrosaca i niska ekoloSka svest naseg stanovnistva. Sa druge strane, mogu
se uociti znacajni potencijali za proizvodnju organske hrane u Srbiji, bilo kada govorimo o
prirodnim potencijalima (velike povrSine poljoprivrednog zemljiSta nisu zagadene niti
intenzivno obradivane, Sto ubrzava i olakSava konverziju), bilo o svesti u akademskoj 1
Siroj drustvenoj zajednici (klasteri, istrazivanja, studijski programi i edukacija stru¢njaka..),
ali 1 veliki broj gazdinstava koja potencijalno traze drugacije, raznovrsnije izvore prihoda i
postoji Sirok prostor za diverzifikaciju aktivnosti (a time i prihoda). Prema Sudarevicu 1
Dav¢iku (2005.) tome posebno idu u prilog i geografski poloZaj i umereno kontinentalna
klima, viSedecenijski nizak stepen hemizacije zemljista i saCuvani biodiverzitet, ali i
znaCajan ljudski potencijal u oblasti proizvodnje i trgovine hranom. Posmatrano po
pojedinim krajevima Srbije, uoCava se da su njeni severni delovi tj. Vojvodina sa izraZenim
potencijalom u ratarskim biljnim vrstama, uljaricama i povrtarstvu, dok je centralna i juzna
Srbija znaCajan proizvoda¢ voca (maline, jagode, jabuke, Sljive, kupine itd.), lekovitog
bilja i Sumskih plodova. Autohtone sorte jabuka i Sljiva koje se ne uzgajaju plantazno u

Sumskim oblastima Zlatibora, Tare i Kopaonika, mogu biti posebno znacajni.

Pritom znakovi tzv. ,,zdrave hrane* vrlo ¢esto zbunjuju potrosace (,,zelena jabuka™isl.) i u
prodavnicama tzv. ,,zdrave hrane* prodaju se konvencionalni proizvodi i u njima ¢esto ima
malo organskih proizvoda. Sve to, uz neadekvatno obrazovanje primarnih poljoprivrednih
proizvodaca i nedostatak sredstava za finansiranje organske proizvodnje, probleme
sertifikacije 1 nedostatak odgovaraju¢e podrske proizvodacima, dovode do znacajnih

zastoja u rastu ovog sektora u Srbiji.

Imaju¢i u vidu mnogobrojne ve¢ pomenute razloge koji idu u prilog organskoj proizvodnji,
a koji se generalno mogu podeliti na zdravstvene, ekoloske, ckonomske i politicke,
potrebno je na viSe nivoa unaprediti sistem organske poljoprivrede u Srbiji. Upravo zbog
malog ucesc¢a organskih povrSina u ukupnim povrSinama, a narocCito organske stocarske
proizvodnje, moguénosti za povecanje obima proizvodnje, izvoza i potro$nje na domacem

trziStu su velike. Za unapredenje pomenutih elemenata potrebni su udruzeni napori
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ministarstva za poljoprivredu, zajedno sa ministarstvom za ekologiju (i drugim
ministarstvima po potrebi), da se obezbedi, pre svega veci agrarni budzet, odnosno,
odredene agroekoloske mere kojima bi se podsticali proizvodac¢i na odluku da se bave

ovakvom proizvodnjom.

Veéim agrarnim budzetom bi izdvajanja za organsku proizvodnju, koja su 40%, odnosno,
70% viSa od podsticaja za konvencionalnu stocarsku i biljnu proizvodnju, mnogo vise
dosla do izrazaja u ukupnom dohotku proizvodaca. Takode, sistemskim merama potrebno
je unaprediti sistem sertifikacije (institucionalnog i formalno pravnog uredenja ovog
specificnog sektora), monitoringa i analitike organskih farmera i marketinga proizvoda,
podrSke procesu prerade proizvoda, razli¢itim modelima diverzifikacije i podrske
aktivnostima na farmi i van farme, u lokalnoj zajednici, regionima. Ove aktivnost mogu da
dovedu do razvoja agro i ruralnog turizma, ocuvanja lokalnog kulturnog nasleda i tradicije
koje imaju svoje ,kulturne markere” sadrzane u tradicionalnim, lokalnim prehrambenim
proizvodima. To podrazumeva i kombinaciju razliitth multisektorskih mera koje bi uz
pomoc¢ teritorijalno (regionalno) specifi¢nih politika mogle da doprinesu razvoju odredenih
regiona i lokalnih seoskih zajednica. Multifunkcionalnost poljoprivrede u kontekstu
organske proizvodnje predstavlja moguci ¢inilac diverzifikacije delatnosti u ruralnim
podrucjima, ali i kreatora dobara od javnog znacaja i mozZe da doprinese zapoSljavanju u
regionalnoj ekonomiji, naroc¢ito u nerazvijenim ruralnim podru¢jima. To Se pre svega
odnosi na proizvodnju hrane koja ima svoje distinktivne kvalitativne osobine (i visu cenu),
zatim podsticaja za turizam, brigu za Zivotnu sredinu, biodiverzitet, dobrobit Zivotinja,

doprinosa zaposljavanju ruralne populacije spre¢avanju devitalizacije seoskih prostora.

Set razli¢itih mera koje postoje u drugim zemljama moguce je primeniti i u Srbiji delom
kroz podsticaje od strane ministarstva, ali i regionalnih organa (npr. pokrajinskih
sekretarijata) i lokalnih samouprava npr. podrSka investicijama u organske farme,
marketing i preradu ovih proizvoda, sertifikaciju, trening organskih proizvodaca i
savetodavstvo, informisanje i edukaciju, promotivne kampanje, institucionalna podrska,
podrSka istrazivanjima i sl. Proizvodaci organske hrane morali bi da unapreduju svoja
znanja 1 informisanost jer to predstavlja jedan od osnovnih faktora koji omogucavaju
optimalno iskoriS§¢avanje (i potencijalno unapredenje) kapaciteta sa kojima oni raspolazu.
Velike mogucnosti za unapredenje ovih kapaciteta kriju se u udruZivanju i povezivanju po

razli¢itim osnovama jer se tako omogucava bolja nabavka inputa, prerada, prodaja, transfer
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znanja i informacija, primena optimalnih tehnologija u proizvodnji, organizovano i

olaksano uvodenje inovacija i sl.

Istrazivanje rasta svetske proizvodnje i potroSnje organske hrane pokazuju veoma brz rast,
kako povrsina, tako i proizvodaca. Istovremeno intenzitet rasta traznje za organskim
prehrambenim proizvodima znacajno raste i globalna prodaja organske hrane 1 pica
dostigla je 72 milijardi dolara u 2013. Prihodi su porasli skoro pet puta od 1999. Organska
prodaja proizvoda dostigla je u poslednjoj deceniji znacajan rast i predvida se da ¢e se taj
trend nastaviti u narednim godinama. Sa druge strane, rast proizvodnje i potrosnje
konvencionalnih poljoprivrednih proizvoda povezan je sa razli¢itim makroekonomskim 1
demografskim procenama oko kojih postoje brojna neslaganja. Projekcije stanovniStva od
strane UN (2008. godine) predvidaju da ¢e 2050. godine na svetu ziveti oko 9,7 milijardi
stanovnika. To ¢e svakako dovesti do rasta proizvodnje i povrSina za poljoprivredne
proizvode, ali postoje razliite procene rasta svetskog stanovniStva, narocito ako se uzme u
obzir i usporavanje i pad rasta u nekim zemljama. Ipak, Cinjenica je i da se na svetu
proizvodi dovoljno hrane, ali da potroSnja globalno nije dobro rasporedena, tj. iako postoji
dovoljno hrane, neki delovi sveta i zemlje generalno imaju problem gladi i neuhranjenosti.
S druge strane, klimatske promene i korisé¢enje odredenih poljoprivrednih biljnih vrsta za
bio-goriva i druge svrhe oteZavaju ove projekcije rasta intenziteta traznje i potrosnje
konvencionalnih prehrambenih proizvoda. Stoga se moze re¢i da intenzitet rasta traznje za
organskim prehrambenih proizvodima (isto tako i usled niske potrosnje tj. nultog stanja
koje datira od pre par decenija) u buducnosti premasuje konvencionalne proizvode. Ovo je
narocito vazno imajuci u vidu rast kupovne moci potrosaca u brojnim zemljama, u kojima

zasada prednjace SAD, Nemacka, Francuska, Kina, Kanada i dr.

2.3 Empirijsko istrazivanje trziSta organskih prehrambenih proizvoda u
Srbiji: osnovna socio-ekonomska obelezja ispitanika obuhvaéenih
istrazivanjem

U empirijskom istraZivanju trzista organskih prehrambenih proizvoda® uéestovalo je
ukupno 496 ispitanika iz Novog Sada i Beograda. Prema polu analizirani prikupljeni
podaci ukazuju da je u uzorku postignuta skoro ravnomerna raspodela muskih (50,51%) i

zenskih (49,4%) ispitanika, kao $to se moZe videti na grafikonu (Grafikon 18).

! Sve tabele, slike i grafikoni u ovom delu rada svoj izvor imaju u istraZivanju autora i zato se neée posebno
ispod svake od njih navoditi da se radi o tom izvoru.
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Grafikon 18. Pol ispitanika

607

507

40

207

107

Muski

Zenski

Prema godinama starosti ispitanici su podeljeni u intervale (Grafikon 19) i moZe se videti

znacajnije ucescée ispitanika u kategoriji 25 do 34 godine (33,06%), odnosno, u kategoriji
35 do 44 godine starosti (21,57%).
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Grafikon 19. Starosna struktura ispitanika
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U skladu sa osnovnim obeleZjima, a od znacaja za kupovnu mo¢ i odluke prilikom

kupovine, ispitan je i bra¢ni status ispitanika koji su uc¢estvovali u istrazivanju (Tabela 9).

U uzorku dominirali su ispitanici koji su u braku (48%), odnosno, neoZenjeni i neudate

(36,9%).
Tabela 9. Bra¢ni status ispitanika
Opis Frekvencija Procenat %
Neozenjen/neudata 183 36,9
U braku 238 48,0
Validno Razveden/a 52 10,5
Udovac/udovica 22 4,4
Ukupno 495 99,8
Nije validno Podatak nedostaje 1 0,2
Ukupno 496 100,0

Obrazovanje ispitanika jedan je od faktora koji se, takode, pokazao kao relevantan u

odlukama u vezi sa organskim prehrambenim proizvodima (Tabela 10). To isto vazi i za

zanimanje ispitanika, iako je tipologija zanimanja uvek veoma kompleksan i zahtevan

istrazivaCki zadatak zbog nepostojanja uniformne tipologije zanimanja u drustvu kao 1

razlicitih pristupa ovoj problematici (Tabela 11).
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Tabela 10. Obrazovanje ispitanika

. .. Validni
Opis Frekvencija Procenat % procenat %?
Osnovna Skola 12 2,4 2,5
Srednja Skola 263 53,0 54,2
\alidno \ViSa Skola 59 11,9 12,2
Fakultet 137 27,6 28,2
Magistratura/doktorat 14 2,8 2,9
Ukupno 485 97,8 100,0
Nije validno  [Podatak nedostaje 11 2,2
Ukupno 496 100,0
Tabela 11. Zanimanja ispitanika
Opis Frekvencija Procenat VElleny
procenat
Ekspertska i umetni¢ka zanimanja 68 13,7 20,2
InZenjer, struéni saradnik i tehnicar 75 15,1 22,3
Administrativni sluzbenik 19 3,8 5,6
Usluzna i trgovacka zanimanja 65 13,1 19,3
\alidno Poljoprivrednik 4 0,8 1,2
Zanatlija i srodna zanimanja 34 6,9 10,1
\Vozac 10 2,0 3,0
Rukovalac maSinama i postrojenjima 2 0,4 0,6
Ostala zanimanja 60 12,1 17,8
Ukupno 337 67,9 100,0
Nije validno [Podatak nedostaje 159 32,1
Ukupno 496 100,0

S obzirom na problematiku istrazivanja i specifi¢nosti organskih prehrambenih proizvoda
(pri ¢emu se uglavnom cilja na njihovu visu cenu i moguénosti (uglavnom) visih
drustvenih slojeva da ih sebi priuste), od najveCe vaznosti bio je upravo radni status

ispitanika (Grafikon 20), ali i njihova primanja (naredna tabela nakon radnog statusa).

Radni status ispitanika u uzorku pokazao je sledece: 10,7% studenata, 10,5% nazaposlenih,

69,2% zaposlenih i 9,5% penzionera.

2 Validni procenat (engl. Valid percent) je procenat kada su nedostaju¢i podaci (nepostojanje odgovora
ispitanika) izostavljeni, odnosno, iskljuceni iz kalkulacije/analize. Drugim re¢ima, radi se o strukturi
odgovora ispitanika u procentima, nakon Sto se zanemare nedostajuéi odgovori (podaci).
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Grafikon 20. Radni status ispitanika
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Pitanje u vezi sa primanjima ispitanika (potencijalnih kupaca i potrosaca organskih
prehrambenih proizvoda) od velikog je znacaja, §to se pokazalo i u kasnijim detaljnim
analizama. U skladu sa tim, na oprezan nacin postavljeno je pitanje o ukupnim mese¢nim
primanjima domacinstva u kojem ispitanik/ca Zivi. Rezultat toga je da postoji samo jedan

nedostajuci slucaj u odgovorima tj. samo jedan ispitanik nije dao odgovor na ovo pitanje.

Podaci o visini prihoda domacinstva prikupljeni su kroz skalu kreiranu u €. Rezultati koji

su dobijeni anketnim istraZzivanjem pokazali su sledece (Grafikon 21):
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Grafikon 21. Ukupna mese&na primanja domaéinstva ispitanika®
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Relativno posmatrano, najve¢i udeo ispitanika ima primanja domacinstva nesto vise od
minimalne potrosacke korpe koja je pocetkom 2016. godine (feb. 2016.) prema podacima
nadleznog Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija iznosila oko 35 hiljada dinara.
Prema istim podacima, vrednost potrosacke korpe za isti period iznosi oko 74 hiljade
dinara, Sto konvertovano u EUR iznosi nesto vise od 600 EUR, Sto u uzorku za primanja
domacinstva odgovara svega 26,6 % ispitanika. Ako se posmatraju sve kategorije preko
vrednosti potroSacke korpe dolazi se do 46,1% ispitanika u uzorku, odnosno, 53,6%

ispitanika ispod primanja u poredenju sa vrednosti potrosacke korpe.

¥ Kurs 122,9333 dinara za 1 € (01.02.2016. godine)
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2.4 Relevantni faktori koji ispitanike opredeljuju pri kupovini

prehrambenih proizvoda

Prva grupa pitanja u upitniku bila je posveéena saznavanju relevantnih faktora koji uti¢u na
ispitanike prilikom kupovine prehrambenih proizvoda, generalno. Ovakve 1 sli¢ne
informacije/pitanja u upitniku nalaze se u brojnim slinim istrazivanjima motivacija
kupovine prehrambenih proizvoda, a istovremeno i u istraZivanjima u vezi sa kupovinom

organskih prehrambenih proizvoda.

Prva grupa pitanja u upitniku u vezi je sa opstim faktorima koji uticu na kupovinu

prehrambenih proizvoda. U narednom tekstu daje se izvod iz kori§¢enog upitnika.

1. Naskali od 1 do 5 ocenite koliko navedeni faktori generalno uti¢u na Vasu odluku
prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:
(1-nimalo ; 2-malo; 3-osrednje; 4-mnogo; 5-veoma mnogo)

1 | Kvalitet proizvoda. 1|2|3]4]5
2 | Poreklo proizvoda (uvozni ili domaci). 112|345
3 | Atraktivno pakovanje. 1|2(3(4|5
4 | Proizvod ne sadrZi aditive i Stetne materije (,,zdrava hrana®). 1|2|3]4]5
S | Jasno naznacen rok trajanja. 1/2]3|4|5
6 |Povoljna cena. 1213|445
7 | Preporuka (prijatelja, stru¢njaka, nutricioniste, lekara). 1/2]3|4|5
8 | Proizvod se reklamira. 1|2|3]4]5
9 | Poznat proizvodac. 1|2(3(4|5
10 | Jasno napisan sastav na ambalazi. 1121|3415
11 | Prijatan ambijent u kom se proizvod prodaje (posebno ureden kutak). 1/213|4|5
12 | Proizvod lepo izgleda. 1|2|3]4]5
13 | Ekoloski (bio) proizvod (ne ugrozava zivotnu sredinu). 1|2|3]4]5
14 | Najbolji odnos cene i kvaliteta. 1|2|3]4]5

Kao 5to se moze videti, pitanje je koncipirano tako da se u logi¢kom smislu izdvaja
nekoliko osnovnih celina koje su u samoj tabeli sa namerom izmeSane. U skladu sa
prethodnim sliénim istrazivanjima ove problematike, nastojalo se da se ispitanicima unutar
anketnog upitnika ponude neki od osnovnih motiva za kupovinu prehrambenih proizvoda,

sa logicki prepoznatljivom skalom od 1-5.
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Odgovori na ova pitanja pomogli su da se dobije slika o faktorima koji uti¢u na ispitanike
iz analiziranog uzorka i da se ispitanici uvedu u drugo - naredno pitanje iz upitnika koje
nam je u kasnijoj fazi obrade rezultata bilo od klju¢nog uticaja da se koncipiraju klasteri
potrosaca iz analiziranog uzorka (o ovome ¢e biti re¢i kasnije u prikazu rezultata klaster
analize). U narednih nekoliko grafikona, prikazace se rezultati koji se odnose na sve
ispitanike, nezavisno od toga da li kupuju organske proizvode ili ne. U Kkasnijoj,
senzitivnijoj analizi, bi¢e prikazani ukrSteni podaci, odnosno, oni Kkoji imaju izvesnu

statisticku znacajnost.

Kao $to je i o¢ekivano, kvalitet proizvoda jedan je od najvaznijih faktora pri kupovini. Kao
faktor koji veoma mnogo uti¢e na odluku o kupovini proizvoda (62,90%) on je zna€ajno
povezan sa odlukama o kupovini organskih prehrambenih proizvoda jer je njihov kvalitet
upravo ono $to, po pravilu, u glavi prose¢nog kupca predstavlja distinktivnu karakteristiku
u odnosu na proizvode iz konvencionalne proizvodnje (Grafikon 22).

Grafikon 22. Uticaj kvaliteta proizvoda prilikom odluke o kupovini prehrambenih
proizvoda
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Osim kvaliteta proizvoda, pretpostavka je bila da i poreklo proizvoda moze da uti¢e na
odluku o kupovini. Poreklo proizvoda formulisano je u kontekstu domacéi/strani proizvod,
ali ono generalno moZe da se shvati i u kontekstu eventualnog licnog ili barem boljeg

poznavanja proizvodaca (npr. kod organskih prehrambenih proizvoda to Cesto moze biti
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slu¢aj). Rezultati istrazivanja pokazali su da poreklo jeste vazno (Grafikon 23), ali ne
toliko vazno u poredenju sa npr. kvalitetom kao faktorom odluke pri kupovini. Rezultati
koji su dobijeni ukazuju na to da postoji statisticki znaCajna zavisnost bra¢nog stanja
ispitanika 1 stava da su strani, uvozni prehrambeni proizvodi boljeg kvaliteta.
Neozenjeni/neudate ispitanici/ce se u najvecoj meri slazu da su strani, uvozni prehrambeni
proizvodi boljeg kvaliteta, dok se udovci i udovice najmanje slazu sa ovim stavom. Imam
naviku da jedem brzu hranu. Po pitanju kvaliteta prehrambenih proizvoda analiza je
pokazala da se grupacija studenata iz naSeg uzorka najvise slaZze sa stavom da su strani,
uvozni prehrambeni proizvodi boljeg kvaliteta od domacih. Korelaciona analiza dobijenih
odgovora pokazala je da sa porastom godina starosti, ispitanici manje veruju da su strani,
uvozni prehrambeni proizvodi boljeg kvaliteta (koeficijent korelacije r= - 0.144).
Istovremeno, korelaciona analiza pokazala je da sa porastom meseénih primanja
domacinstva, kod ispitanika kvalitet ima vecu ulogu pri kupovini proizvoda, iako je

korelacija slabog intenziteta (koeficijent korelacije r=0.082).

Grafikon 23. Uticaj porekla proizvoda prilikom odluke o kupovini prehrambenih proizvoda
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Pretpostavka je da atraktivno pakovanje proizvoda moze da privuce kupce. Medutim, kao
Sto grafikon 24. prikazuje tek za oko jednu tre¢inu ispitanika ovo predstavlja faktor koji

znacajno uti¢e na odluku o kupovini prehrambenih proizvoda (Grafikon 24).
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Grafikon 24. Uticaj atraktivnog pakovanja proizvoda prilikom odluke o kupovini
prehrambenih proizvoda
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Dobijeni rezultati ukazuju na to da postoji statisticki znacajna zavisnost bracnog stanja
ispitanika i atraktivnog pakovanja proizvoda kao faktora od uticaja na odluku prilikom
kupovine prehrambenih proizvoda (p=0,049). NeoZenjeni i neudati ispitanici u najvecoj
meri se slazu da atraktivno pakovanje proizvoda uti¢e na odluku o kupovini (srednja
vrednost 266,10), dok se udovice i udovci najmanje slazu sa ovim stavom (srednja
vrednost 195,39). Sli¢no tome, analiza je pokazala da ovaj faktor mnogo vise uti¢e na
studente, a najmanje na nezaposlene ispitanike u uzorku. Statisticka analiza nije pokazala
vezu zarada ispitanika i atraktivnog pakovanja proizvoda, kao ni pola, starosti i
obrazovanja ispitanika.

Sledeci faktor ¢iji je uticaj analiziran bio je znacaj saznanja da proizvod ne sadrzi aditive i
Stetne materije (,,zdrava hrana*). Kao $to je i bilo o¢ekivano, ovaj faktor u veoma visokom
procentu uti¢e na odluku o kupovini prehrambenog proizvoda, u skoro 50% slucajeva

veoma mnogo i skoro 30% mnogo (Grafikon 25).
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Grafikon 25. Uticaj odsustva aditiva i Stetnih materija u proizvodu prilikom odluke o
kupovini prehrambenih proizvoda

Percent
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Korelaciona analiza pokazala je da sa porastom zarada ispitanika raste i nastojanje
ispitanika da budu informisani o zdravim stilovima Zivota, iako je korelacija slabog
intenziteta (koeficijent korelacije r= 0,075) Sto je povezano sa ovim pitanjem. Ukrstanje
radnog statusa 1 ovog pitanja pokazalo je da na penzionere ovaj faktor najvise utiCe
prilikom kupovine prehrambenih proizvoda, dok na studente najmanje. Isto tako, analiza je
pokazala da postoji statisticki znaCajna zavisnost bracnog stanja ispitanika i ¢injenice da
proizvod ne sadrZi aditive i Stetne materije kao faktora od uticaja na odluku prilikom
kupovine prehrambenih proizvoda. Razvedeni ispitanici u najve¢oj meri Se slazu da
¢injenica da proizvod ne sadrzi aditive i Stetne materije utice na odluku o kupovini, dok se

neozenjeni i neudate ispitanice najmanje slazu sa ovim stavom.

Preostali rok trajanja proizvoda, takode, predstavlja faktor koji znacajno uti¢e na kupovinu
jer je povezan sa cenom koja se placa za proizvod i njegovom upotrebnom vrednoscu,
odnosno, rokom u kojem se isti moze konzumirati. Naravno, ovo je povezano i sa
zdravljem, ali i sa navikama pri kupovini (npr. ,,velike nabavke* za duzi vremenski period
pri cemu je rok trajanja, pretpostavimo, vazan). U tom smislu skoro 80% ispitanika smatra
ovaj faktor mnogo ili veoma mnogo vazan (Grafikon 26). Korelaciona analiza je pokazala

da sa porastom zarada ispitanika raste i znacaj ovog faktora pri kupovini prehambenih
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proizvoda, iako je korelacija slabog intenziteta (koeficijent korelacije r= 0,081). Isto tako,
Sto su ispitanici stariji, ve¢i je uticaj ovog faktora prilikom kupovine prehrambenih
proizvoda (koeficijent korelacije r= 0,141). Analiza podataka pokazala je da je rok trajanja
proizvoda faktor koji je pri kupovini prehrambenih proizvoda znacajniji za Zene nego za
muskarce.

Grafikon 26. Uticaj roka trajanja proizvoda prilikom odluke o kupovini prehrambenih
proizvoda
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Potpuno je ocekivano da je cena po kojoj se proizvod prodaje jedan od vaznijih faktora koji
utice na kupovinu pojedinih proizvoda (Grafikon 27). Ovo je joS izraZenije u
osiromaSenom drustvu poput naseg u kojem mnogi kupci jedva mogu da kroz prihode
domacinstva ostvare iznos ekvivalentan vrednosti potrosacke korpe. Ocekivano, uticaj cene
veoma je visok (zbirno mnogo i veoma mnogo na nivou od oko 75%). Korelaciona analiza
pokazala je da kod ispitanika sa ve¢im primanjima cena ima manji uticaj prilikom
kupovine prehrambenih proizvoda (koeficijent korelacije r= -0,197). Analiza je pokazala
da cena prehrambenih proizvoda vise uti¢e na ispitanike zZenskog pola, kao i na penzionere.
Isto tako, sa ve¢im stepenom obrazovanja, na ispitanike sve manje utiCe cena proizvoda.
Pritom se nije pokazala statisticki znaCajna veza (povoljne) cene proizvoda i starosti

ispitanika.
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Grafikon 27. Uticaj povoljne cene proizvoda prilikom odluke o kupovini prehrambenih
proizvoda
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U odnosu na prethodni faktor, preporuke prijatelja, strucnjaka, nutricioniste, lekara 1 sl.
znacajno manje utic¢u na odluku o kupovini (Grafikon 28). Svega 23% ispitanika smatra da
je takav uticaj u domenu veoma mnogo, sli¢an procenat da je taj uticaj osrednji. 32%
ispitanika nalazi se u kategoriji ,,mnogo* utice. Korelaciona analiza pokazala je da sa
porastom starosti, raste i uticaj ovog faktora prilikom kupovine prehrambenih proizvoda
(koeficijent korelacije r=0,145). Analiza je, takode, pokazala da sa porastom obrazovanja

ispitanika, uticaj ovog faktora pri kupovini slabi, iako je korelacija slabog intenziteta
(koeficijent korelacije r=0,089).
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Grafikon 28. Uticaj preporuka prilikom odluke o kupovini prehrambenih proizvoda
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Prilikom anketiranja ispitanici su odgovarali na pitanja u kojoj meri ekonomska
propaganda proizvoda uti¢e na odluku o kupovini (Grafikon 29). Relativnho posmatrano,
ovaj Cinilac se (na nivou srednje vrednosti) pokazao da ima najmanji uticaj na odluku o
kupovini. U ovom odgovoru najvise je ispitanika smatralo da ovaj faktor utice malo ili
nimalo (skoro polovina). Ostaje ipak pitanje za ozbiljniju diskusiju u kojoj meri je bilo ko
svestan (podsvesnog) uticaja koji ekonomska propaganda ima na svakoga od nas kao
potrosaca. U tom smislu, ovaj odgovor treba prihvatiti, ali sa velikom dozom opreza pri
njegovom daljem tumacenju. Korelaciona analiza ukazuje da sa porastom zarada
ispitanika, (procenjeni) uticaj ekonomske propagande slabi, iako je korelacija slabog
intenziteta (koeficijent korelacije r=-0,093), kao i da ovaj faktor ima veci uticaj na Zene,
nego na musSkarce. Nije se pokazala statisticki znacajna veza izmedu starosti ispitanika 1

ovog faktora.
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Grafikon 29. Uticaj reklame prilikom odluke o kupovini prehrambenih proizvoda
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Sli¢éno kao i kod porekla proizvoda, faktor ,,poznat proizvodac“ moze da utice na odluku o
kupovini prehrambenih prozvoda (Grafikon 30).

Grafikon 30. Uticaj faktora ,,poznat proizvodac* prilikom odluke o kupovini prehrambenih
proizvoda
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Ovaj faktor je, relativno posmatrano, pokazao izvestan uticaj (oko polovine ispitanika), ali
distribucija odgovora na skali u domenu nimalo i malo, pa i osrednje, pokazuje da ovo i
nije tako vazan faktor jer na nivou prosecnih vrednosti (Grafikon 31) u poredenju sa
ostalima, spada u manje vazne. Ostale analize i ukrStanja sa drugim varijablama nisu

pokazale statisticke znacajnosti.

Sledeci faktor Ciji se uticaj Zelelo istraZiti je napisan sastav proizvoda na ambalaZi. lako
potrosaci ¢esto ne Citaju sastav proizvoda koji je napisan na ambalazi, ipak su ispitanici
misljenja da je i ovo znacajan faktor pri kupovini. Ukupno 65,73% ispitanika iz
analiziranog uzorka smatralo je da je ovo veoma mnogo, odnosno, mnogo vazan faktor od
uticaja na kupovinu prehrambenog proizvoda (Grafikon 31).

Grafikon 31. Uticaj faktora ,,jasno napisan sastav na ambalazi“ prilikom odluke o kupovini
prehrambenih proizvoda
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Prilikom prodaje prehrambenih proizvoda, a tako i organskih, Cesto je, pored ostalih
faktora, vaZzan i specifican ambijent, promocije, degustacije za potrosace i sl. Obi¢no se
takve akcije preduzimaju u okviru veéih marketa. Za organske proizvode Cesto je prisutan
tzv. organski kutak, koji ima specifiCan ambijent i nastoji da izdvoji ovaj segment
proizvoda i jasno naznaci njihove distinktivne karakteristike u odnosu na druge proizvode

sa polica.
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Odgovori oko polovine ispitanika pokazali su da ovakav ambijent ima uticaja, mada,
relativno posmatrano, ne tolikog kao drugi faktori koji su ve¢ pomenuti (Grafikon 32).

Grafikon 32. Uticaj ,,prijatnog ambijenta prilikom odluke o kupovini prehrambenih
proizvoda
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Cinjenica da proizvod, odnosno njegova ambalaza, ima lep vizuelan izgled svakako utice
na njegovu prodaju, odnosno, na potrosace. Navedeni stav potvrden je u istraZivanju je
time Sto viSe od 60% ispitanika ovaj faktor ocenjuje kao vaZzan, odnosno, mnogo vazan

(Grafikon 33). Nisu se pokazale statisti¢ki znaCajne veze izmedu ovog faktora i ostalih

varijabli.
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Grafikon 33. Uticaj ,,lepog izgleda proizvoda® prilikom odluke o kupovini prehrambenih
proizvoda
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Slede¢i faktor koji se istraZivao vazan je zbog veze sa osnovnim predmetom istraZivanja, a
to je organski prehrambeni proizvod. Pretpostavka o svesti potrosaca da ,,ekoloski (bio)*
proizvod ne ugrozava zivotnu sredinu. Nekako ocekivano (za naSe druStvo i svest
potroSaca i1 gradana u celini) ovaj faktor se nije pokazao (u poredenju sa drugima) od
veoma velike vaznosti. Manje od polovine ispitanika (45%) ocenilo je ovaj faktor kao
mnogo, odnosno, veoma mnogo vazan prilikom odluke o kupovini (Grafikon 34). Nisu se

pokazale statisti¢ki znacajne veze izmedu ovog faktora i ostalih varijabli.
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Grafikon 34. Uticaj ,,ekoloSkog (bio) proizvoda* prilikom odluke o kupovini prehrambenih
proizvoda
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Poslednji faktor koji je analiziran, oc¢ekivano pokazao se da ima skoro najviSe uticaja na
odluku o kupovini. Radi se o faktoru medusobnog odnosa cene i kvaliteta prehrambenog
proizvoda koji se kupuje. Ovaj faktor je medu prva tri koji najvise uticu na kupovinu
prehrambenog proizvoda (pored kvaliteta i roka trajanja) i njega je, zbirno posmatrano,
85% ispitanika iz analiziranog uzorka ocenilo kao mnogo, odnosno, veoma mnogo vaznog
(Grafikon 35). Korelaciona analiza pokazala je da se kod ispitanika sa ve¢im primanjima
smanjuje uticaj ovog faktora, iako je korelacija slabog intenziteta (koeficijent korelacije r=

-0,087). Nisu se pokazale statisti¢ki znacajne veze izmedu ovog faktora i ostalih varijabli.
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Grafikon 35. Uticaj ,,najboljeg odnosa cene i kvaliteta” prilikom odluke o kupovini
prehrambenih proizvoda
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S obzirom da se radilo o skali od 1 do 5, izracunate su prosecne vrednosti za svaki od
prikazanih faktora i te prosecne vrednosti mozda najbolje govore o medusobnom odnosu i

uticaju analiziranih faktora na odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda
(Grafikon 36).
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Grafikon 36.

1.14 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
najbolji odnos cene i kvaliteta proizvoda
utice na Vasu odluku prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda:

4.299

1.13 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
njenica da je proizvod ekoloski (bio)
utice na Vasu odluku prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda:

1.12 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
cinjenica da proizvod lepo izgleda utice
na Vasu odluku prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda:

1.11 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
prijatan ambijent u kom se proizvod
prodaje utice na Vasu odluku prilikom
kupovine prehrambenih proizvoda:

1.10 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
jasno napisan sastav na ambalazi
proizvoda utice na Vasu odluku prilikom
kupovine prehrambenih proizvoda:

1.9 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
cinjenica da je proizvodjac poznat utice
na Vasu odluku prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda:

1.8 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
reklama proizvoda utice na Vasu odluku
prilikom kupovine prehrambenih
proizvoda:

1.7 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
preporuka (prijatelja, strucnjaka,
nutricioniste, lekara) utice na Vasu odluku
prilikom kupovine prehrambenih
proizvoda:

1.6 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
povolina cena proizvoda utice na Vasu
odluku prilikom kupovine prehrambenih
proizvoda:

1.5 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko jasno
naznacen rok trajanja proizvoda utice na
Vasu odluku prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda:

1.4 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
cinjenica da proizvod ne sadrzi aditive i
stetne materije utice na Vasu odluku
prilikom kupovine prehrambenih
proizvoda:

1.3 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
atraktivno pakovanije proizvoda utice na
Vasu odluku prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda:

1.2 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
poreklo proizvoda utice na Vasu odluku
prilikom kupovine prehrambenih
proizvoda:

1.1 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
kvalitet proizvoda utice na Vasu odluku
prilikom kupovine prehrambenih
proizvoda:

5

1
®

sanjep

4
2
1
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2.4.1 Navike i stavovi potrosaca — osnova za klaster analizu

Drugi blok pitanja u upitniku bio je posvecen saznavanju navika potrosaca kao i njihovih
stavova po odredenim pitanjima. Kao S§to je ve¢ pomenuto ranije ova grupa pitanja iz
upitnika (pitanje br.2) je u kasnijoj fazi obrade rezultata bila od klju¢nog uticaja za
koncipiranje nekoliko klastera potrosaca iz analiziranog uzorka. U narednom tekstu daje se

izvod 1z koriS¢enog upitnika.

2. Na skali od 1 do 5 ocenite u kojoj se meri slaZete sa slede¢im stavovima:

(1-uopste se ne slazem; 2-uglavnom se ne slazem; 3-ne znam; 4-uglavnom se slazem; 5-u
potpunosti se slazem)

1 | Jedem zdrave prehrambene proizvode, bitno mi je Sta unosim u organizam (1|2 (3|4 |5

N
()
w
N
(3]

2 | Strani, uvozni prehrambeni proizvodi su boljeg kvaliteta.

w
N
&)

3 | Vodim ra¢una o energetskoj vrednosti (kalorijama) i koli¢ini masnoce koje
unosim u organizam.

Kada je re¢ o hrani radije kupujem domace prehrambene proizvode.

AmbalaZza mi je vazna prilikom kupovine prehrambenih proizvoda.

Hranim se pretezno namirnicama u svezem stanju.

Trudim se da budem informisan/a o zdravim stilovima zivota.

Imam naviku da jedem brzu hranu.
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Ocuvati prirodu i Ziveti u skladu sa prirodom je veoma vazno za mene.

U ovom delu prikaza rezultata istrazivanja, prikazace se - na sli¢an nacin kao i u
prethodnom pitanju — kroz deskriptivnu statistiku (proste distribucije frekvencija) rezultati
obrade ovih pitanja. U kasnijem prikazu rezultata prikazace se rezultat klaster analize koja
je uz pomo¢ ovih pitanja dala odgovore o osnovnim klasterima, tj. mogli bi se nazvati

,profilima potrosaca“ u vezi sa organskim prehrambenim proizvodima.

U odgovoru na pitanje u kojoj se meri slazu sa tvrdnjom da konzumiraju ,,zdrave
prehrambene proizvode i da im je bitno Sta unose u organizam, preko 68% ispitanika
izjasnilo se da se uglavnom ili u potpunosti slaze sa ovakvom tvrdnjom. Ocekivano, samo
manji broj ispitanika ovo je ocenio stavom da se uopste ili uglavnhom ne slaze sa ovakvim
stavom (Grafikon 37). Nisu se pokazale statisticki znacajne veze izmedu ovog faktora i

ostalih varijabli.
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Grafikon 37. Rezultati slaganja sa tvrdnjom ,,Jedem zdrave prehrambene proizvode, bitno

mi je Sta unosim u organizam*
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S obzirom na to da na nasem trzistu mogu da se nadu brojni prehrambeni proizvodi stranog
porekla, od znacaja je saznati u kojoj se meri ispitanici iz analiziranog uzorka slazu sa
tvrdnjom da su upravo ti prehrambeni proizvodi boljeg kvaliteta. Rezultati pokazuju da
38,67% ispitanika uopste se ili uglavnom ne slaze sa takvom tvrdnjom Sto je ipak viSe nego
udeo onih koji se sa takvom tvrdnjom uglavnom ili u potpunosti slazu (34,82%). Zna€ajan
je i udeo ispitanika koji ne znaju, odnosno, ne mogu da se opredele da li je ova tvrdnja
tatna. Ovo ipak govori o odredenom stepenu poverenja u domacde proizvodace
prehrambenih proizvoda, a po pitanju njihovog kvaliteta. (Grafikon 38)

Kao §to je ve¢ pomenuto, rezultati koji su dobijeni ukazuju na to da postoji statisticki
znaajna zavisnost bracnog stanja ispitanika i stava da su strani, uvozni prehrambeni
proizvodi su boljeg kvaliteta. NeoZenjeni/neudate ispitanici/ce se u najvecoj meri slazu da
su strani, uvozni prehrambeni proizvodi boljeg su kvaliteta, dok se udovci i udovice
najmanje slazu sa ovim stavom. Po pitanju kvaliteta prehrambenih proizvoda analiza je
pokazala da se ispitanici po zanimanju studenti najviSe slazu sa stavom da su strani, uvozni

prehrambeni proizvodi boljeg kvaliteta od domacih. Korelaciona analiza ovog dobiijenih
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odgovora pokazala je da ispitanici sa ve¢im brojem godina starosti manje veruju da su

strani, uvozni prehrambeni proizvodi boljeg kvaliteta (koeficijent korelacije r= - 0.144).

Grafikon 38. Rezultati slaganja sa tvrdnjom ,,Strani, uvozni prehrambeni proizvodi su
boljeg kvaliteta“
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U vezi sa prehrambenim navikama ispitanika zelelo se da saznati u kojoj meri potrosaci
vode racuna o svom zdravlju unoseci optimalan broj kalorija i masno¢a u organizam.

Rezultati su pokazali da veéi broj ispitanika nema takve navike, u odnosu na one koji je
ipak imaju (Grafikon 39).
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Grafikon 39. Rezultati slaganja sa tvrdnjom ,,vodim ratuna o energetskoj vrednosti

(kalorijama) i koli¢ini masnoce koje unosim u organizam*
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Sliéno kao i u prethodno prikazanom rezultatu, ispitanici iz uzorka se u znacajno veéem
udelu, uglavnom ili u potpunosti, slazu sa tvrdnjom da, kada je o hrani re¢, radije kupuju
domace prehrambene proizvode (57,78%). Ovo, kao i prethodno analizirano pitanje u vezi
sa inostranim prehrambenim proizvodima, govori u prilog ¢injenici da ispitanici prilikom
kupovine radije biraju domace proizvode u odnosu na inostrane, §to je narocito vazno za
organske prehrambene proizvode koji su predmet istrazivanja (Grafikon 40). Korelaciona
analiza pokazala je da sa porastom obrazovanja ispitanici sve manje koriste domace
prehrambene proizvode (koeficijent korelacije r= -0,144). Isto tako, sa porastom godina
starosti, ispitanici ¢eS¢e kupuju domacée prehrambene proizvode (koeficijent korelacije r=
0,164). U skladu sa tim, analiza je pokazala da su penzioneri skloniji ovome, kao i da sa
porastom zarada ispitanika, ovaj faktor ima manje znacaja tj. oni sa viSim prihodima manje

kupuju domace prehrambene proizvode (koeficijent korelacije r = -0,125).
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Grafikon 40. Rezultati slaganja sa tvrdnjom ,kada je re¢ o hrani radije kupujem domace

prehrambene proizvode*
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Do znacajnih podataka doSlo se kroz analizu odgovora na pitanje da li je ambalaza vazna
prilikom kupovine prehrambenih proizvoda (Grafikon 41). Iz razli¢itih razloga, ambalaza
se ipak pokazala kao vazan faktor koji uti¢e na kupovinu prehrambenih proizvoda. Kao Sto
se iz Grafikona 41. moze videti, svega 33,87% ispitanika se sa ovim uopste ili uglavnom
ne slaze, naspram skoro polovine ispitanika koji ovo smatraju vaznim faktorom prilikom
kupovine prehrambenih proizvoda (48,59%). Nisu se pokazale statisticki znacajne veze

izmedu ovog faktora i ostalih varijabli.
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Grafikon 41. Rezultati slaganja sa tvrdnjom ,,ambalaza mi je vazna prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda“
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Najveci udeo ispitanika pretezno se hrani namirnicama u svezem stanju, $to je zna¢ajno sa
aspekta potroSnje prehrambenih proizvoda, odnosno, organskih prehrambenih proizvoda
koji su na nasem trzistu i u ponudi i u potros$nji najzastupljeniji u vidu voca i povréa, a
manje ostalih vrsta organskih prehrambenih proizvoda (Grafikon 42). Postoji statisticki
znacajna korelacija izmedu obrazovanja i zelje da se hrane namirnicama U svezem stanju
(koeficijent korelacije r=0,104). Istovremeno, sa porastom godina starosti, opada i navika
ishrane namirnicama u svezem stanju, ali je ta korelacija slabijeg intenziteta (koeficijent
korelacije r= - 0,090).
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Grafikon 42. Rezultati slaganja sa tvrdnjom ,,hranim se pretezno namirnicama u svezem

stanju”
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U vezi sa organskim prehrambenim proizvodima, prehrambenim navikama i zivotnim
stilovima ispitanika potrebno je saznati u kojoj meri se oni informisSu o zdravim stilovima
zivota 1 u kojoj meri koriste tzv. “brzu hranu” ¢iji je uspon u potro$nji veoma primetan
(Grafikon 43, Grafikon 44). Rezultati pokazuju da odgovori na ova dva pitanja ocigledno
koreliraju, tj. veliki udeo ispitanika iz analiziranog uzorka trudi se da bude informisan o
zdravim stilovima Zivota (61%), a istovremeno samo manji udeo ima naviku da u ishrani
koristi tzv. “brzu hranu” (27,6%). Korelaciona analiza pokazala je da sa porastom zarada
ispitanika raste i nastojanje ispitanika da budu informisani o zdravim stilovima Zivota, iako
je korelacija slabog intenziteta (koeficijent korelacije r= 0,075), a to isto vredi i za
obrazovanje, odnosno, porastom obrazovanja vise se obraca paznja na zdrave stilove Zivota
(koeficijent korelacije r= 0,110). Sto se navike koris¢enja ,,brze hrane ti¢e“, analiza je
pokazala da su tome skloniji oni koji nisu u braku, a sa porastom starosti ispitanika sve je
manje konzumiranje brze hrane (koeficijent korelacije r= - 243). U skladu sa tim,
penzioneri najmanje, a studenti imaju najveéu naviku da konzumiraju brzu hranu. Sto se
pola tice, analiza je pokazala da su muskarci skloniji ovoj navici od zena. Rezultati koji su

dobijeni ukazuju na to da postoji statisticki znacajna zavisnost braénog stanja ispitanika i
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navike konzimiranja brze hrane pri ¢emu neozenjeni i neudate u ve¢oj meri konzumiraju

brzu hranu.

Grafikon 43. Infomisanost o zdravim stilovima zivota
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Grafikon 44. Navike kori$¢enja “brze hrane”
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2.8 Na skali od 1 do 5 ocenite keliko se slazete sa sledecim stavom: Imam
naviku da jedem brzu hranu.
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Od vaznosti za predmet istraZzivanja bio je i stav ispitanika u kojoj meri im je vazno
ocuvanje prirode i zivota u skladu sa prirodom (Grafikon 45). Samo manji udeo ispitanika
iz analiziranog uzorka uopste se ili uglavnom nije slozilo sa ovim stavom (oko 26%), pri
¢emu je udeo onih na Kkoji se slazu sa navedenom tvrdnjom skoro duplo veci (53,43%).
Korelaciona analiza pokazala je da su osobe sa viSim stepenom obrazovanja sklonije ka
ovom stavu, mada je korelacija slabijeg intenziteta (koeficijent korelacije r= 0,079). Starije
osobe takode sklonije su ovom stavu (koeficijent korelacije r= 0,090), kao i osobe sa ve¢im

zaradama, iako su korelacije slabijeg intenziteta (koeficijent korelacije r= 0,075).

Grafikon 45. Rezultati slaganja sa tvrdnjom ,,O¢uvati prirodu i ziveti u skladu sa prirodom
je veoma vazno za mene*
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Poredenje srednjih vrednosti i standardne devijacije u odgovorima na prethodno prikazane rezultate prikazano je u narednoj tabeli (Tabela 12):

Tabela 12. Poredenje srednjih vrednosti i standardne devijacije u odgovorima na prethodno prikazane rezultate

. Ocuvati
Vodim racuna o rirodu i
Jedem zdrave . . energetskoj Kada jereco | Ambalaza mi je . Trudimseda | Imam | PHroC
Strani, uvozni : g - Hranim se - ziveti u
prehrambene - vrednosti hrani radije vazna prilikom budem naviku
. . . prehrambeni . . - . pretezno . - . skladu sa
Opis proizvode, bitno . - (kalorijama) i |kupujem domace kupovine o informisan/a o |da jedem| °. .
. . proizvodi su N . namirnicama u - prirodom je
mi je sta unosim . - kolicini masnoce| prehrambene prehrambenih . . zdravim brzu
- boljeg kvaliteta. - : . . svezem stanju. | ... = . veoma
u organizam. koje unosim u proizvode. proizvoda. stilovima zivota.| hranu. .
organizam. U
Prosek 3.83 2.88 2.87 3.57 3.14 3.24 3.54 2.49 3.38
Broj ispitanika 496 494 496 495 496 496 496 495 496
Standardna
devijacija 1.096 1.272 1.421 1.136 1.307 1.276 1.261 1.367 1.265

Od dobijenih odgovora najvecu prose¢nu vrednost imala je tvrdnja ,,Jedem zdrave prehrambene proizvode, bitno mi je sta unosim u organizam®,

dok je najnizu prosec¢nu vrednost imala tvrdnja ,,Imam naviku da jedem brzu hranu® $to indirektno ukazuje na postojanje svesti o znacaju zdrave

ishrane. Uvidom u vrednosti standardne devijacije najveca varijabilnost je ustanovljena prilikom odgovora na pitanja ,,Vodim racuna o

energetskoj vrednosti (kalorijama) i koli¢ini masnoce koje unosim u organizam.* i ,,Jmam naviku da jedem brzu hranu.”.
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2.4.2 Znanjaispitanika u vezi sa organskim prehrambenim proizvodima

IstraZivanje trziSta organskih prehrambenih proizvoda mora da sadrZi i komponentu znanja

potrosaca o ovoj specifi¢noj grupi proizvoda. Polazna pretpostavka bila je da ova znanja

nisu dovoljno prisutna medu nasim potroSacima, Sto se jednim delom i pokazalo kao ta¢no.

lako se radi o veoma sloZzenom segmentu za istrazivanje, napravljen je pokuSaj da se

ispitanici profiliSu prema stepenu znanja koja imaju u vezi sa organskim prehrambenim

proizvodima. Ispitanicima su ponudene Cetiri tvrdnje od kojih je samo jedna tvrdnja tacna,

naime, ona tvrdnja (tre¢a po redu) koja govori u prilog tome da organski proizvod mora da

ima sertifikat da je organski, ¢ime garantuje tu vrstu porekla, nacina proizvodnje itd., a

samim tim 1 opravdava vecu cenu kostanja, odnosno, prodajnu cenu.

3. Dali se slazete ili se ne slaZete sa slede¢im tvrdnjama:

e Svaki organski proizvod utice na smanjenje telesne tezine.

a) Slazem se

b) Ne slazem se

c¢) Ne znam, nisam siguran/sigurna

e Organski proizvod je svaki proizvod koji moZe da se kupi u prodavnici zdrave hrane.
c¢) Ne znam, nisam siguran/sigurna

a) Slazem se

b) Ne slazem se

e Organski proizvod mora imati sertifikat da je "organski".

a) Slazem se

b) Ne slazem se

c¢) Ne znam, nisam siguran/sigurna

¢ Organski proizvod je proizvod koji se proizvodi na isti na¢in kao i bilo koji drugi proizvod.
c) Ne znam, nisam siguran/sigurna

a) Slazem se

b) Ne slazem se

Dobijeni rezultati pokazali su slede¢e (Tabela 13):

Tabela 13. Znanje ispitanika u vezi sa organskim prehrambenim proizvodima

3.1 Da li se slazete

3.2 Da li se slazete
ili se ne slazete sa

3.3 Da li se slazete

3.4 Da li se slazete
ili se ne slazete sa

ili se ne slazete sa sledecom 13 e SErei &2 sl eeein

sledecom tvrdnjom: slede(_:om tvrdf‘jomf
Opis tvrdnjom: Svaki | Organski proizvod o tvrdknjom_. d (_)rgan_skl %rﬁ'z.\./(’d
organski proizvod | je svaki proizvod rganski proizvod | je pr_mzvg_ OJI s€

utice na smanjenje | koji moze da se serrrl?friia:;nc?;l'e %;?:Iizr:,ia:)r;abﬁg

telesne tezine. kupi u prodavnici i k'"J Koii -

sdrave hrane organski"'. op.drugl

' proizvod.
Slazem se 20.4% 8.5% 86.0% 3.7%
Ne slazem se 45.7% 74.2% 3.8% 86.6%
Ne znam, nisam 33.8% 17.2% 10.1% 9.7%

siguran/sigurna
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Kao §to rezultati pokazuju, najveéi udeo ispitanika (86%) tacno je odgovorio na trece
pitanje, odnosno, tvrdnju da svaki organski proizvod mora da ima sertifikat da je iz

organske proizvodnje, Sto u velikoj meri ohrabruje.

Medutim, bilo je o¢iglednih (mada ne velikih) nesigurnosti u vezi sa ostalim pitanjima koja
su ponudena ispitanicima. Svega 3,7% smatra da se organski proizvod proizvodi kao i bilo
koji drugi prehrambeni proizvod, 8,55% smatra da je organski proizvod svaki onaj koji se
moze na¢i u prodavnici ,,zdrave hrane®, dok je nesto veci udeo (20,4%) ipak pogresio
slazuéi se sa tvrdnjom da svaki organski proizvod uti¢e na smanjenje telesne tezine.
Generalno, ispitanici su pokazali dobar stepen znanja po pitanju znanja u vezi sa

organskim prehrambenim proizvodima.

Korelaciona analiza pokazala je da postoji statistiCcki znacajna korelacija izmedu
obrazovanja i slaganja sa tvrdnjom da svaki organski proizvod uti¢e na smanjenje telesne
teZine (koeficijent korelacije r= - 0,203), da je svaki proizvod u prodavnici ,,zdrave hrane*
organski (koeficijent korelacije r= - 0,221) i da je organski proizvod onaj koji se proizvodi
na isti nacin kao i bilo koji drugi proizvod (koeficijent korelacije r= - 0,106). Ovo znaci da
sa porastom obrazovanja, raste i znanje i informisanost o ovom pitanju i manje greSaka
koje su kao tvrdnje ponudene ispitanicima. Sa porastom godina starosti raste 1 (pogresan)
stav 0 tome da je svaki proizvod u prodavnici ,,zdrave hrane” organski (koeficijent
korelacije r= 0,114), pri ¢emu u tome prednjace penzioneri, a najmanje su skloni tome da
veruju studenti. Korelaciona analiza pokazala je da postoji statisticki znacajna korelacija
izmedu visine prihoda ispitanika i slaganja sa tvrdnjom da svaki organski proizvod uti¢e na
smanjenje telesne teZine (koeficijent korelacije r = - 0,125), da je svaki proizvod u

prodavnici ,,zdrave hrane* organski (koeficijent korelacije r = - 0,171).

U ovom segmentu (poznavanja organskih prehrambenih proizvoda) od ispitanika trazeno je
da navedu konkretno koji su to organski proizvodi koje poznaju na nasem trzistu. Ovde se
pokazalo da postoje izvesna lutanja i nerazumevanja o0 kojim se proizvodima radi.
Kvalitativna analiza odgovora na ovo pitanje (Grafikon 46) dovela je do toga da ispitanike

podelimo u tri osnovne grupe:

1. one ispitanike koji su ispravno identifikovali organske proizvode,
2. ispitanike koji su naveli samo vrste organskih proizvoda, ali ne i proizvodaca
(brend) (naveli su npr. samo ,,voée®, ,,povrée*, ,,mleko®, ,,meso*... bez daljeg

preciziranja o kojem se proizvodu ta¢no radi) I
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3. ispitanike koji su naveli pogresne organske prehrambene proizvode (pogresili
su jer se ne radi o organskim prehrambenim proizvodima) ili uopste nisu znali
da ih navedu u bilo kojoj formi.

Grafikon 46. Organski prehrambeni proizvodi koje poznajete na naSem trZistu
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Prema autorima Vlahovi¢ i Soji¢ (2016) koncept brenda sve vise dobija na znacaju zbog
prednosti koje donosi, kako za organskog proizvodaca kojima omoguéava sigurniji
plasman i ve¢e premijske cene, tako i potroSac¢ima kojima olak3ava izbor, skracuje vreme
kupovine i pruza vecu sigurnost u kvalitet organskih proizvoda. Rezultati sprovedenog
istrazivanja ukazuju upravo na to da u uzorku dominiraju potrosa¢i koji ne navode
organske proizvode i brendove koje poznaju na trzistu. To potvrduje tezu da proizvodaci
organske hrane treba da marketinskim aktivnostima od robne marke naprave brend ¢ime ¢e
imati konkurentsku prednost na trzistu. Na taj nacin stvara se lojalnost potrosaca i
povecéava prodaja a samim tim ostvaruju se i bolji finansijski rezultati. Isti autori isti¢u da
je prepoznatljivost (brand awareness) jedan od kljucnih ciljeva izgradnje brenda, a njegova
sustina jeste da brend ukazuje na diferentne karakteristike proizvoda u odnosu na
konkurentske proizvode 1 da potroSafi prepoznaju njegove osnovne karakteristike.
Ocekivani kvalitet i znaCenje druga je bitna dimenzija brenda. Brendovi predstavljaju
svojevrsnu garanciju da ¢e proizvodi ispuniti ocekivanja potrosaca u pogledu performansi

proizvoda. Pored toga Sto predstavlja “garanciju” kvaliteta brend predstavlja i statusni
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simbol u smislu imidza 1 znacenja koje ima za potroSace koji koriste proizvod. Ova
dimenzija brenda znatno uti¢e na zadovoljenje potreba psiholoskog karaktera potrosaca i
odnosi se na umanjenje rizika (finansijskog i socijalnog) i zadovoljenje potreba viSeg reda
(pripadnosti i samopotvrdivanja). Istrazivanje koje su sproveli ovi autori (ibid.) pokazalo je
da najveci deo ispitanika (79%) ne poznaje nijedan domaci brend (slicno rezultatima
sprovedenog istrazivanja), 21% ispitanika odgovorilo je da poznaje barem jedan brend

organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.

U sprovedenom istrazivanju oni ispitanici koji su znali da navedu organskih proizvod za
koji znaju (koriste) ili poznaju (Culi su za njega) uglavnom eksplicitno navode robnu marku
ili brend (npr. Bello mleko; Vozar povrée) i tome sl. U¢eS¢e ovih ispitanika na nivou je od
20%. Sli¢no tom istrazivanju, Vlahovié i Soji¢ (2016) navode da je najveci broj ispitanika,
njih 10%, navelo*Bello organic* kao brend koji najvise poznaju, sledi ,,Bakina tajna*“ 5,3%
ispitanika i brend ,,Al Natura“ 6,1%. Ostali brendovi nisu bili znacajnije pozicionirani u

svesti ispitanika.

Studija slucaja: primer kompanije ZDRAVO ORGANIC

Analiza marketing strategije kompanije ,,Zdravo Organic* (ZdravoOrganic 2015) pokazala
je da proizvodi kompanije ,,Zdravo Organic® viSe puta su nagradivani zlatnim medaljama
na sajmovima, peharom za kvalitet i nagradom za dobar dizajn na Medunarodnom
poljoprivrednom sajmu u Novom Sadu. Sokovi Zdravo su proglaseni za Wellness
proizvode u Srbiji za 2006. godinu. Sok od cvekle Zdravo nosilac je brenda ,,Najbolje iz
Vojvodine”. Ovaj sok je za poslednje tri godine imao najveci porast u proizvodnji i prodaji.
Ova kompanija prostor za ostvarenje pozitivnog i rentabilnog poslovanja pre svega vidi —
izmedu ostalog - i kroz maksimalno koriséenje vrlo dobre prepoznatljivosti i trzisSne
pozicije brenda ZDRAVO za sve trgovacke i druge poslove u prehrambenoj industriji, koji

imaju brZi obrt i nisu sezonskog karaktera.

Analiza trzista i marketing strategije ove kompanije pokazala je da su proizvodi iz
asortimana ,,Zdravo Organic* prepoznati kao najkvalitetniji u VVojvodini, kao ,,najbolje sto
Vojvodina ima*“ - kvalitet potvrden brojnim nagradama. Brend ,,Zdravo Organic vode¢i je
brend zdrave i 100% organski proizvedene hrane u Republici Srbiji. Osim postojane

pozicije na trziStu Republike Srbije, izvoz je postao znacajna stavka u poslovnim
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aktivnostima druStva i beleZi stalni rast. Ovo pokazuje i veliki znacaj eko marketinga i

izgradnje prepoznatljivosti proizvoda.

O znacaju brenda i eko marketinga govori i sledece: analiza marketing strategije kompanije
“Zdravo Organic” pokazala je da ta kompanija najveci potencijal u okviru linije organskih
proizvoda “Zdravo Organic” ima upravo u proizvodnji sokova. Analiza je pokazala da su

glavne proizvodne linije ove kompanije:
1. Proizvodnja sokova,
2. Proizvodnja slatkog programa (kompoti, dzemovi, marmalade, pekmezi),
3. Proizvodnja kiselog programa (cvekla, krastavci, paprike, feferoni, salate, ajvari),
4. Organski program (organic sokovi, organski proizvedeno povrce...),

5. Proizvodnja rakije.

Medutim, proizvodnja organskih sokova u proteklih par godina imala je relativno nisko
uces¢e u ukupnoj proizvodnji, ali je opredeljenje ,,Zdravo Organic* da u narednim
godinama poveca, i relativno i1 apsolutno, uces¢e ovih proizvoda u ukupnom fizickom i
vrednosnom obimu proizvodnje. Posmatrano po godinama, relativno uceSce organske
proizvodnje u ukupnoj vrednosti proizvodnje u 2012. godini iznosilo je 1%, dok je u 2013.
poraslo na 2% a u 2014. na 3% (izvor: Zdravo Organic 2015). Jasno je da je kompanijski
brend “organske i zdrave hrane” sadrzan i u samom nazivu kompanije, znac¢ajno doprineo
prodaji proizvoda i iz drugih linija proizvodnje ove kompanije, Sto govori o dobroj
strategiji nastupa na trZistu koja cilja kako na svest proizvodaca o kvalitetu (“organskog”)
proizvoda, tako i o zastiti Zivotne sredine koja je posledica ovakve proizvodnje. Analiza

poslovanja ove kompanije pokazala je da je veleprodaja najznacajniji kanal distribucije.

Prema analizi poslovanja ove kompanije, zapo¢injanjem saradnje sa trgovinskim lancima
Metro i Supervero 2011. godine zavrSen je proces ,ulistavanja” u sve trgovinske lance na
trziStu Srbije. U Srbiji Zdravo Organic proizvodi prisutni su u slede¢im trgovinskim
lancima: DELHAIZE (Tempo, Tempo Expres, Maxi), MERCATOR (Mercator, Roda),
IDEA, METRO, UNIVEREXPORT-Trgopromet, INTEREX, DIS, VEROPULOS, DM
Markt. TrziSte Srbije za proizvode kompanije zastupljeno je sa 56%, u Slovacku se izvozi
29%, dok je Rusija na treCem mestu sa 4% udela u prodaji. Analiza je pokazala konstantan

rast prihoda od prodaje u inostranstvu, koja raste u kontinuitetu od 2011. godine, $to osim
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direktnog pozitivnog efekta na povecanje prihoda ima i1 druge znacajne efekte: na
inostranim trziStima, gde je moguce ostvariti viSe prodajne cene zbog viSe kupovne moci u
tim zemljama, kao i obezbedivanje priliva denomiranih u inostranoj valuti, $to pozitivho
uti¢e na zastitu druStva od izlozenosti riziku promene deviznog kursa (Zdravo Organic

2015).

Rezultati sprovedenog istrazivanja pokazali su da se najveci udeo kupovine (ili buduée
kupovine) organskih proizvoda odvija na pijacama ili u marketima (isti udeo od 34,9%).
Nesto nizi udeo je kupovina u specijalizovanim prodavnicama (31,5%). Znac¢ajno nizi udeo
ispitanika (14,7%) naveo je da bi iste nabavljao direktno od proizvodaca (na gazdinstvu ili
kuéna dostava) dok on-line internet kupovina ima neznatan udeo od 0,2%. Pol ispitanika se
pokazao kao statisticki znaCajan za mesto kupovine organskih proizvoda (p=0,025) u
smislu da su Zene sklonije kupovini ovih proizvoda na pijacama. Ustanovljena je i
statisticki znaCajna veza izmedu radnog statusa i mesta kupovine ovih proizvoda jer su
zaposleni skloniji da ove proizvode kupuju u marketima (p=0,007) i specijalizovanim
prodavnicama (p=0,006) u odnosu na ostale ispitanike. Ostale varijable nisu se pokazale
kao statisti¢ki znacajne. Ovo ukazuje i na to da bi u kompanijama poput ZdravoOrganic
bilo korisno razmisljati i o kanalima distribucije prema specijalizovanim prodavnicama jer
I one defacto pruzaju znacajan prostor za povecanje prodaje. Sa druge strane, kada se
govori o velikim kompanijama koje su prepoznate u Srbiji u proizvodnji organske hrane
jasno je da se radi o velikim kompanijama, sa znaCajnim investicijama, velikim i manje
vise konstantnim obimom proizvodnje, standardizovanim kvalitetom proizvoda,
nacionalno poznatim brendovima i sl. Ovakve kompanije u lancima distribucije najvise
koriste veleprodajne lance u kojima zbog pomenutih i drugih obelezja svog poslovanja i
proizvodnje mogu da distribuiraju organske proizvode. Problem je, sa druge strane,
manjim proizvoda¢ima, porodi¢nim gazdinstvima, koji na rafove ovih lanaca iz razlicitih
razloga ne mogu da izloze svoje proizvode, koliko zbog obelezja svoje proizvodnje, toliko
1 zbog uslova koje veliki trgovinski lanci namecu. Ovakvim proizvodacima, koji su Cesto
neudruzena i ,,mala,, gazdinstva, preostaju pijace ili direktna prodaja kao kanal distribucije
organskih proizvoda, $to nije dovoljno za omogucavanje veéeg rasta proizvodnje i prodaje.
Sa druge strane, primena ekoloSkog marketinga od strane manjih proizvodaca je upitna,

ve¢ se ona ocekuje uglavnom od marketing strategija ve¢ih kompanija koje prednosti
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ovakvog marketinga mogu da iskoriste i naglase znacaj oCuvanja zivotne sredine kao

motivacije potroSacima za kupovinu svojih organskih proizvoda.

2.4.3 Koriscenje organskih prehrambenih proizvoda u ishrani

U slede¢em koraku istraZivanje je usmereno na saznanje da li i u kojoj meri ispitanici

koriste organske prehrambene proizvode u ishrani (Grafikon 47).

Grafikon 47. Ucestalost potroSnje organskih prehrambenih proizvoda
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Ispitanici iz analiziranog uzorka u prili¢no velikom udelu, ali sa razli¢itom ucestalo$¢u
koriste organske prehrambene proizvode u svom domacinstvu. Oko jedne trecine ispitanika
iz analiziranog uzorka nikada ne koristi ove proizvode, dok je ipak znacajan udeo od skoro
15% naveo da to ¢ini skoro svaki dan, odnosno, jednom nedeljno (21,21%). Korelaciona
analiza pokazala je da sa porastom zarada raste i koriS¢enje organskih prehrambenih
proizvoda u ishrani (koeficijent korelacije r=0,162), a isto se odnosi i na obrazovanje
(koeficijent korelacije r= 0,213). Ostale varijable nisu se pokazale statisticki znacajnim za

ucestalost koriS¢enja organskih proizvoda.

Ove podatke ipak treba tumaciti sa izvesnom rezervom uzimaju¢i u obzir prethodno
prikazan rezultat da je svega 20% ispitanika iz analiziranog uzorka ispravno navelo

organske proizvode koje poznaju na nasem trzistu, a oko 25% je pogreSno navelo iste. To
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znaci da 1 u grupaciji onih koji su naveli samo vrste organskih proizvoda moze da postoji
udeo onih koji takode grese, odnosno, drugim re¢ima ucestalost koriS¢enja ovih proizvoda
kakva je dobijena ne moze da bude definitivna i kona¢na iz razloga §to ne mozemo da
budemo sigurni da nasi ispitanici ustvari znaju da li je proizvod za koji su rekli da ga u
ishrani koriste npr. jednom nedeljno ili svaki dan...zapravo i jeste organski prehrambeni

proizvod.

Kvalitativna analiza pokazala je da od organskih proizvoda (Grafikon 48), ispitanici
naj¢e$cée kupuju ili bi kupovali slede¢e organske prehrambene proizvode:
1. sveZe povrce (67%)
sveze voce (U 60%)
organsko mleko (33,7%)
Zitarice (26,2%)
jaja (26%).

SAE o

Vazno je navesti slede¢u metodolosku napomenu: kako bi ipak dosli do potpunijeg
odgovora o trzistu organskih prehrambenih proizvoda, pitanje koje organske prehrambene
proizvode koriste dopunjeno je sa pitanjem ,,ili bi ih koristili“ kako bi mogao da se
analizira i taj segment buducée opredeljnosti za kupovinu proizvoda iz odredene grupacije
(Grafikon 48). Dobijeni rezultati ukazuju na to da postoji statisticki znaCajna zavisnost
bracnog statusa i ispitanika koji kupuju odnosno, kupovali bi organsku hranu za bebe (p=
0,003). To znaci da su ispitanici koji su u braku, kupci organske hrane za bebe Sto je i

razumljivo.

Ista formulacija primenjena je i na pitanja u vezi sa mestom na kojem kupuju organske
proizvode (tj. ili bi ih kupovali), odnosno, razlozima zbog kojih kupuju organske

prehrambene proizvode (ili bi ih kupovali)!
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Grafikon 48. Uporedni pregled organskih prehrambenih proizvoda koje ispitanici koriste ili bi ih koristili u ishrani u svom domacinstvu
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102



Dobijeni rezultati ukazuju na to da postoji statisticki znacajna zavisnost pola ispitanika i
kupovine organskog svezeg voca (p= 0,035) i povréa (p=0,00). To znaci da su osobe

zenskog pola sklonije kupovini organskog svezeg voca i povréa u odnosu na muskarce.

Logi¢an nastavak pitanja u vezi sa ucestaloS¢u koriS¢enja organskih prehrambenih
proizvoda je i pitanje koje je bilo usmereno na istrazivacki cilj kako unaprediti potrosnju
ovih prehrambenih proizvoda, odnosno, pod kojim uslovima bi ispitanici ¢es¢e koristili ove
proizvode. Na postavljeno pitanje ispitanicima je ponudeno nekoliko moguéih odgovora sa

napomenom da mogu da zaokruze najvise Cetiri odgovora. Ponudene opcije su bile sledece:

Cesce bih koristio/la organske proizvode:

O

da su jeftiniji

da vise zaradujem

da su dostupniji na trzistu

da postoji veci asortiman proizvoda

da bolje izgledaju i da su ukusniji

da imam viSe poverenja u proizvodnju i poreklo proizvoda
da postoji vise proizvoda iz moje lokalne sredine

da postoji vise informacija o uticaju organskih proizvoda na zastitu
zivotne sredine u kojoj zivim

da postoji bolja marketinska aktivnost

da postoji manje pakovanje proizvoda

0 O A O

O O

Odgovori na ovo pitanje prikazani su na narednom grafikonu (Grafikon 49), a moguce je
izdvojiti dominantno pitanje cene ovih prehrambenih proizvoda. Sa tim je povezano i
pitanje zarade ispitanika, odnosno, ¢eSc¢e bi ih koristili u ishrani kada bi viSe zaradivali. S
druge strane, izvesna doza nepoverenja odmah sledi iza ova dva odgovora, $to znaci da je
potrebno raditi na izgradnji poverenja i u institucionalnom smislu jacati sistem sertifikacije

proizvodaca i otklanjanja sumnje u to da li je proizvod organski ili ne.

Korelaciona analiza pokazala je da obrazovaniji ispitanici imaju nesto viSe poverenja u

sistem organske proizvodnje kod nas, mada je korelacija slabijeg intenziteta (r=0,092).

Rezultati koji su dobijeni ukazuju na to da postoji statisticki znacajna zavisnost pola
ispitanika 1 stava da bi ceS¢e koristili organske proizvode da su jeftiniji (p= 0,002), pri
¢emu su zene sklonije ovom stavu u odnosu na muskarce. Isto tako, postoji statistiCki
znaajna zavisnost bracnog statusa i koriS¢enja organskih proizvoda u slucaju veéih

primanja (zarada) (p= 0,025). To znaci da su ispitanici koji su u braku isto tako i spremniji
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da ceS¢e koriste organske prehrambene proizvode u slucaju da imaju veca primanja

(zarade). Ostale varijable nisu pokazale statistiCku znacajnost.
U upitniku postavljeno je (nesto kasnije) i direktno pitanje da li nasi ispitanici veruju da su
organski prehrambeni proizvodi oznaceni logotipom za organske proizvode u Srbiji zaista

proizvedeni u sistemu organske proizvodnje.

Tabela 14. Prosek i standardna devijacija u odgovoru vezanom za Stepen poverenja u

poreklo organskih proizvoda

Validno 495
N .. -

Nije validno 1
Prosek 3.22
Standardna devijacija 1.224

Pitanje: Verujem da su prehrambeni proizvodi oznaceni logotipom za organske proizvode u Srbiji zaista proizvedeni u
sistemu organske proizvodnje.

Korelaciona analiza pokazala je da obrazovaniji ispitanici imaju nesto viSe poverenja u

sistem organske proizvodnje kod nas, mada je korelacija slabijeg intenziteta (r=0,092).

Tabela 15. Rezultati vezani za pitanje o stepenu poverenja u poreklo organskih proizvoda

Opis ARG Procenat % | Validni procenat
odgovora
Uopste se ne slazem 59 11.9 11.9
Uglavnom se ne slazem 76 15.3 15.4
validno Ne znam 133 26.8 26.9
Uglavnom se slazem 152 30.6 30.7
U potpunosti se slaZzem 75 15.1 15.2
Ukupno 495 99.8 100.0
Nije validno | Podatak nedostaje 1 2
Ukupno 496 100.0

Pitanje: Verujem da su prehrambeni proizvodi oznaceni logotipom za organske proizvode u Srbiji zaista proizvedeni u
sistemu organske proizvodnje.

Kao Sto je u tabeli 15. vidljivo, udeo ispitanika koji se ne slazu, uglavnom ne slazu ili
pokazuju nesigurnost povodom ovog pitanja (odgovor ne znam) ima dominantno uc¢esce od
54%, pri cemu je srednja ocena (prosecna vrednost) ovog odgovora (iz razloga Sto je

upotrebljena petostepena skala) na nivou 3,22.

Odmah nakon ovoga sledi pitanje snabdevenosti trZiSta i asortimana organskih
prehrambenih proizvoda koje bi, u drugacijim uslovima, mogli da poboljSaju ucestalost

koris¢enja ovih proizvoda kod nas (Grafikon 49).
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U kontekstu pomente snabdevenosti trziSta organskim prehrambenim proizvodima
ispitanici su sa na skali od 1 do 5 ocenili svoje zadovoljstvo ponudom ovih proizvoda na
naSem trzistu. Slika pokazuje distribuciju ovih odgovora u kojoj je vrlo jasno primetan

nizak stepen zadovoljstva ponudom:

e svega 2,4% ispitanika u potpunosti je zadovoljno ponudom (ocena 5),
e 20,4% je uglavnom zadovoljno (ocena 4),
¢ ni zadovoljno ni nezadovoljno je 36,7% (ocena 3),

¢ uglavnom su nezadovoljni 26,2% (ocena 2),

i uopSte nisu zadovoljni ponudom 13,3% (ocena 1).

Prosecna ocena snabdevenosti trzi§ta organskim prehrambenim proizvodima je 2,72, uz
standardnu devijaciju od 0,013 (Tabela 16, Grafikon 50). Korelaciona analiza pokazala je
da sa ve¢im stepenom obrazovanja (koeficijent korelacije r= -0,099) i zarada ispitanika
(koeficijent korelacije r= - 0,100), opada i zadovoljstvo snabdevenosti trziSta organskim
prehrambenim proizvodima, mada je intenzitet korelacije slabiji. Ostale varijable nisu se

pokazale kao statisti¢ki znacajne.

Tabela 16. Prosek i standardna devijacija u odgovoru vezanom za ocenu snabdevenosti
trziSta organskih proizvoda

Validno 490
N Nije validno 6
Prosek 2.72
Standardna devijacija 1.013

106



Grafikon 50. Stepen zadovoljstva ispitanika snabdevenosti trziSta organskim
prehrambenim proizvodima
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2.4.4 Mesto kupovine organskih prehrambenih proizvoda na srpskom trzistu

Za organske prehrambene proizvode postoji vise mogucih kanala prodaje: od
konvencionalnih manjih prodavnica, do supermarketa, pijaca, specijalizovnih prodavnica,
on line prodaje ili obicne prodaje direktno od proizvodaca, prodavnica ,,zdrave hrane* i
sli¢no.

U izvrSenom istrazivanju cilj je bio i da se sazna koje kanale za nabavku ovih proizvoda

ispitanici koriste ili bi ih koristili, ukoliko bi kupovali organske prehrambene proizvode
(Grafikon 51).
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Grafikon 51. Mesto kupovine organskih prehrambenih proizvoda
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Rezultati su pokazali da se najveci udeo kupovine (ili buduc¢e kupovine) ovih proizvoda
odvija na pijacama ili u marketima (isti udeo od 34,9%). NeSto nizi udeo je kupovina u
specijalizovanim prodavnicama (31,5%). Ovo je neSto drugadiji rezultat od istrazivanja
Zari¢ i Vasiljevi¢ (2007) koji navode da se u zemljama Zapadne Evrope najveci deo
organskih proizvoda prodaje preko supermarketa, dok je procena da su u Srbiji za promet
najvaznije specijalizovane male prodavnice. Znacajno nizi udeo ispitanika (14,7%) naveo
je da bi iste nabavljao direktno od proizvodaca (na gazdinstvu ili kué¢na dostava) dok on-
line internet kupovina ima neznatan udeo od 0,2%. Prema podacima iz 2015. (FIBL and
IFOAM 2015), veéina potrosata u Francuskoj organske proizvode kupuje u
supermarketima i sli¢nim maloprodajnim objektima (oko 45%). Oko 35% potroSaca kupuje

u specijalizovanim prodavnicama, a svega 10% se odlucuje za pijace.

Svega 16,3% ispitanika navelo je da ni u buduénosti ne namerava da kupuje ove proizvode,

pod bilo kojim uslovima i na bilo kom prodajnom mestu. Pol ispitanika pokazao se
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statisticki znacajan za mesto kupovine organskih proizvoda (p=0,025) u smislu da su zene
sklonije kupovini ovih proizvoda na pijacama. Pronadena je i statisticki znaCajna veza
izmedu radnog statusa i mesta kupovine ovih proizvoda jer su zaposleni skloniji da ove
proizvode kupuju u marketima (p=0,007) i specijalizovanim prodavnicama (p=0,006) u

odnosu na ostale ispitanike. Ostale varijable nisu se pokazale kao statisticki znacajne.

2.4.5 Najvazniji razlozi zbog kojih potrosaci (ne)kupuju organske prehrambene
proizvode

Kao Sto je prethodno pomenuto, kako bi se doSlo do potpunijeg odgovora o trziStu

organskih prehrambenih proizvoda, ispitanicima su na pitanja u vezi sa razlozima zbog

kojih kupuju organske prehrambene proizvode formulisana i u dopunjenoj formi koja je

glasila ,,ili biste ih kupovali“. Na taj na¢in u datim odgovorima obuhvacena je i subjektivna

procena ponasanja potrosaca i u budu¢em periodu.

Imajué¢i u vidu veéi broj razloga za kupovinu organskih prehrambenih proizvoda u
formulaciji ovih pitanja ispitanicima je ostavljena moguénost da zaokruze maksimalno tri

ponudena odgovora, odnosno, navedu i neki drugi razlog koji u pitanju nije bio je punuden.

8. Navedite osnovne razloge zbog kojih kupujete organske prehrambene
proizvode ili biste ih kupovali? Moguce je zaokruziti 3 odgovora. Ako ih ne
kupujete ili ih ne biste uopste kupovali, predite na sledece pitanje.

1. Generalno imaju pozitivan efekat na zdravlje (moje/moje porodice).
2. Zbog dijetalne ishrane

3. Zbog bolesti i potrebe za takvom (zdravom) hranom

4. Nema ostataka pesticida ili ih ima vrlo malo.

5. Nemaju negativan uticaj na prirodne resurse i Zivotnu sredinu.

6. Sveziji su od drugih proizvoda.

7. Ukusniji su.
8. Zelim da probam nesto novo.

9. Organski proizvodi su u trendu.

10. Nesto drugo:

Kao sto se moglo pretpostaviti, kupovina organskih prehrambenih proizvoda veoma cesto
uslovljena je upravo svescu potrosaca u vezi sa moguéim pozitivnim efektima na zdravlje
konzumenata, odnosno, sa tim povezano nacinom proizvodnje organske hrane koja je

kontrolisana i koja se proizvodi u skladu propisanim regulativama koje ne dozvoljavaju
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koriS€enje uobicajenih zaStitnih 1 dr. sredstava koja se koriste u konvencionalnoj

proizvodniji.
Upravo ova dva odgovora dominantna su u uzorku ispitanika:

e U strukturi odgovora koji su ponudeni (Grafikon 52) najvec¢i udeo upravo zauzima
stav da bi organske prehrambene proizvode kupovali ili kupuju iz razloga Sto se
procenjuje da oni generalno imaju pozitivan efekat na zdravlje konzumenata (i

¢lanova njihovih porodica) i to ¢ak 61,7%.

e S druge strane, stav 0 tome da se veruje da oni nemaju ostataka pesticida ili ih

imaju vrlo malo takode preovladuje nad ostalim razlozima sa ¢ak 46%.

e Ostali razlozi se krecu na nivou do 15% ucestalosti u odgovoru na ovo pitanje.

Ovi razlozi mogu da upute na optimalne pravce u konceptualizaciji marketing strategija u
vezi sa organskim prehrambenim proizvodima, a moze se zakljuciti da se te strategije
veoma Cesto upravo krec¢u oko ove ose, na koju nam ukazuju odgovori ispitanika (Grafikon
52). U detaljnijim analizama nisu se pokazale statisticki znacajne veze izmedu ovog pitanja

i ostalih varijabli (zarada, pol, starost, obrazovanje i sl.).

Grafikon 52. Razlozi za kupovinu organskih prehrambenih proizvoda
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Sa druge strane, ispitanicima je, takode, postavljeno pitanje u vezi sa razlozima zbog kojih
ne kupuju organske proizvode. Pritom treba napomenuti da se radi o odgovorima onog dela
ispitanika koji se nacelno opredelio da organske prehrambene proizvode ne kupuje i udeo
ispitanika koji predstavljaju odgovore na ovo pitanje krece se od 15 do 20%. Ispitanicima
je ponudena mogucnost da zaokruze maksimalno tri ponudena odgovora, odnosno, navedu

i neki drugi razlog koji u upitniku nije bio je punuden.

10. Navedite osnovne razloge zbog kojih ne kupujete organske prehrambene
proizvode:
Moguce je zaokruziti vise odgovora.

Ne verujem da je takav prehrambenih proizvod zaista ,,organski*.

Ne znam dovoljno o organskim proizvodima.

Tesko ih je nabaviti.

Ne prepoznajem logo koji oznacava organski proizvod.

Skupi su.

Nisam naviknut/a na takve proizvode (njihov ukus, izgled i sl.)

Ne postoji nista u organskim proizvodima sto bi opravdalo veliku razliku u
ceni.

8. Ostalo:

NogakowdnpE

U analizi dobijenih odgovora (Grafikon 53) oc¢ekivano je najveci udeo ispitanika koji
smatraju da su organski prehrambeni proizvodi skupi i da ih zato ne kupuju (31,9%).
Odmah zatim sledi i odgovor koji se naslutio i u ranijim odgovorima, a odnosi se na
nepoverenje u to da su organski prehrambeni proizvodi na naSem trZistu zaista organski
(26,4%). Ostali navedeni razlozi krec¢u se na nivou ispod 15% ucescéa, osim odgovora da ih
ne kupuju zato Sto ne znaju dovoljno o tim proizvodima (15,5%). U senzitivnijim
analizama nisu se pokazale statisticki znacajne korelacije izmedu ovog pitanja i ostalih

varijabli (zarada, pol, starost, obrazovanje i sl.)
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Grafikon 53

. Razlozi zbog kojih ispitanici ne kupuju organske prehrambene proizvode
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2.4.6 Zadovoljstvo potroSaca karakteristikama organskih prehrambenih
proizvoda

U izvrSenom istrazivanju kao relevantno pitanje analizirano je pitanje u kojoj meri i sa
¢ime su potroSaci organskih proizvoda zadovoljni, odnosno, nisu zadovoljni. To je pitanje
postavljeno putem Likertove skale (1-5) i odnosilo se na sledece varijable:

Rok trajanja

Izgled

Ukus

Cena

Kvalitet i

Zdravstvena bezbednost.

Analizirajuéi dobijene prose¢ne vrednosti, uocljivo je da su ispitanici u uzorku najmanje
zadovoljni (ve¢om) cenom organskih prehrambenih proizvoda, dok su sve ostale vrednosti
na nivou ,vrlo dobrih*. Uglavnom, osim nezadovoljstva cenom, ostale vrednosti ipak
upucuju na dobar kvalitet organskih proizvoda s§to deluje ohrabrujuée za proizvodace u
Srbiji. Treba imati u vidu i to da oko 25% ispitanika nije dalo odgovor na ovo pitanje i ono
se krec¢e u rangu onih koji do sada nisu probali organske proizvode, odnosno, ne koriste ih
u ishrani (Tabela 17). Korelaciona analiza pokazala je izvesnu vezu izmedu stepena
obrazovanja i zadovoljstva ukusom organskih prehrambenih proizvoda, mada je ta veza
slabijeg intenziteta (koeficijent korelacije r= 0,095). Isto tako, ispitanici sa veéim
prihodima su i zadovoljniji ukusom (koeficijent korelacije r= 0,093), cenom (koeficijent
korelacije r= 0,089) i kvalitetom organskih prehrambenih proizvoda (koeficijent korelacije
r=0,129), mada su i ovde veze slabijeg intenziteta. Rezultati ukrStanja ovog pitanja sa

ostalim varijablama (pol, starost i sl.) nije se pokazalo kao statisti¢ki znacajno.

Tabela 17. Prosecne vrednosti odgovora na pitanje U vezi stepena zadovoljstva odredenim

osobinama organskih prehrambenih proizvoda

Opis N Prosek

12._1 U kojoj meri ste zadovoljni rokom trajanja organskih 367 352
proizvoda?
12.2 U kojoj meri ste zadovoljni izgledom organskih proizvoda? 368 3.56
12.3 U kojoj meri ste zadovoljni ukusom organskih proizvoda? 370 3.98
12.4 U kojoj meri ste zadovoljni cenom organskih proizvoda? 369 2.63
12.!_3 U kojoj meri ste zadovoljni kvalitetom organskih 368 394
proizvoda?
12.6 U kojoj meri ste zadovoljni zdravstvenom bezbednoscu

) . 363 3.93
organskih proizvoda?
Validno N (listwise) 361
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2.4.7 Informisanost potrosaca o organskim prehrambenim proizvodima na
trzistu

U izvrSenom istrazivanju bilo je relevantno saznati i stepen informisanosti (znanja)

potro$aca i izvore informisanja U vezi sa organskim prehrambenim proizvodima, odnosno,

razli¢ite nacCine na koje se oni informiSu o organskim prehrambenim proizvodima

(Grafikon 54).

Jedno od vaznih pitanja bilo je i kako oni prepoznaju da je neki proizvod proizveden u
sistemu organske proizvodnje, pri ¢emu je ispitanicima omoguéeno da zaokruze vise
ponudenih odgovora: 1.marka (brend proizvoda): 2.logo sertifikacionog tela; 3.istaknuti su

na policama; 4.trazite pomo¢ od prodajnog osoblja.. ili ne$to drugo.

Grafikon 54. Nacini prepoznavanja organskih prehrambenih proizvoda od strane potrosaca
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Kao Sto se prethodno prikazuje (Grafikon 54), relativno posmatrano najveéi udeo u
odgovorima ispitanika je da organski proizvod prepoznaju na osnovu zvani¢nog logotipa
organske hrane u Srbiji (na grafikonu 55. pod 13.2) (49,6%), a zatim sledi istaknutost
organskih proizvoda na policama u prodavnicama (34,7%). Udeo ostalih odgovora mnogo
je nizi. U senzitivnijim analizama nisu se pokazale statisti¢ki znacajne korelacije izmedu

ovog pitanja i ostalih varijabli (zarada, pol, starost, obrazovanje i sl.).
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Informisanost potroSaa o organskim prehrambenim proizvodima vazna je zbog
koncipiranja marketing strategija za ovu grupu proizvoda. lako su dobijeni odgovori
nacelno ocekivani, znac¢ajan je udeo informisanja preko interneta $to znaci da proizvodaci
(ili trgovci) moraju da posvete i vise paznje ovim kanalima komunikacije (Grafikon 55).
Udeo internet informisanja o ovim proizvodima sa ué¢e$¢em od 36,7% odmabh je iza TV-a
kao izvora informacija koji ima tek nesto veée u¢esée od 39,9%. Stampani mediji i

preporuke prijatelja su na nivou od 21,6% i 23,4%.

Grafikon 55. Izvori informacija u vezi sa organskim prehrambenim proizvodima
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2.4.8 Moguénosti unapredenja potrosnje organskih prehrambenih proizvoda
na trzistu
Iako je sasvim jasno da su organskih proizvodi specifi¢ni, sa specifi¢énim ciljnim grupama
potrosaca (Sto ¢e se proveriti klaster analizom) od velikog je znacaja analizirati mogucnosti
unapredenja potro$nje ovih proizvoda. U analizi ove problematike u izvrSenom
istrazivanju, opredeljenje je za tri relevantna pitanja:
1. Spremnost na plac¢anje (kupovinu) organskih prehrambenih proizvoda ukoliko bi
oni od konvencionalnog/sli¢nog proizvoda bili skuplji za odreden procenat,
2. Spremnosti da se u buduc¢nosti za potrebe domacinstva kupuju organski
prehrambeni proizvodi i

3. Stavovi ispitanika 0 moguénosti unapredenja potrosnje ovih proizvoda u Srbiji.
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Rezultati koji prikazuju odgovore na navedena pitanja prikazani su u tabeli 18.

Tabela 18. Spremnost na plac¢anje (kupovinu) organskih prehrambenih proizvoda ukoliko
bi oni od obi¢nog/sli¢nog proizvoda bili skuplji za odreden procenat

Opis Frekvencija Procenat %
do 10% 142 28,6
11-20% 104 21,0
21-30% 54 10,9
31-50% 17 3,4
51-100% 5 1,0
Validno Nisam spreman da kupujem organske
. 60 12,1
prehrambene proizvode
Organske prehrambene proizvode ve¢ kupujem
. o 60 12,1
bez obzira na njihovu cenu
Ne znam, nemam stav o tome. 53 10,7
Ukupno 495 99,8
Nije validno | Podatak nedostaje 1 0,2
Ukupno 496 100,0

Kao Sto rezultati istrazivanja pokazuju svega 12,1% ispitanika u uzorku nije uopSte
spremno da kupuje organske prehrambene proizvode pod bilo kojim uslovima (cenovnim),
dok isti procenat ispitanika nije licitirao sa procentima, ve¢ je odgovorio da ih kupuje bez
obzira na njihovu cenu. Ipak, da je cena bitna govori podatak da najveé¢i udeo ispitanika
(28,6%) smatra da bi bili spremni da kupuju (ili i dalje kupuju) ove proizvode ukoliko bi
bili do 10% skuplji, njih 21% bi izdvojili do 20% viSe od cene proizvoda iz
konvencionalne proizvodnje, a tek 10,9% prihvata i cenu do 30% vecu. Kao $to je vec
pomenuto, ispitanici sa vefim zaradama i viSim stepenom obrazovanja ceSce koriste
organske proizvode. Korelaciona analiza pokazala je da su obrazovaniji spremniji i da plate
vecéu cenu za organske prehrambene proizvode (koeficijent korelacije r=0,109), kao i da su
i oni sa viSim zaradama takode spremniji na isto (koeficijent korelacije r= 0,128). Ostale

varijable se u ukrStanju sa ovim pitanjem nisu pokazale kao statisticki znacajne.

Odgovori o nameri ispitanika u uzorku da u buducnosti kupuju organske prehrambene
proizvode prikazani su na slede¢em grafikonu (Grafikon 56). Zbirno posmatrano 67,75%
ispitanika namerava u budué¢nosti da kupuje ove proizvode, pri ¢emu 39,52% to radi i
planira da nastavi sa takvim navikama, dok 28,23% namerava da ih kupuje u buduénosti.
Svega 8% ne namerava da kupuje organske prehrambene proizvode, a 7,2% nije sigurno
(ne zna). Kao statisti¢ki znacajna (p=0,033) pokazala se varijabla radnog statusa u smislu
da su zaposleni ispitanici spremniji da i u buducnosti kupuje organske prehrambene
proizvode.
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Grafikon 56. Spremnost ispitanika da u buduénosti kupuju organske prehrambene
proizvode
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Stavovi ispitanika o moguénostima unapredenja potroSnje organskih prehrambenih
proizvoda pokazuju sledece™:
® Smanjenjem cene organskih prehrambenih proizvoda 63,7%);
® Vecim isticanjem njihovih prednosti u zdravstvenom smislu 42,7%;
® Podizanjem Zivotnog standarda 33,5%;
® Podizanjem poverenja u sistem proizvodnje i sertifikacije (u smislu da je
organsko zaista organsko) 32,7%;
® Boljom ponudom na trzistu (kolicina i asortiman organskih prehrambenih
proizvoda) 27,8%);
® Boljom generalnom marketinskom promocijom 26,4%;
® Vec¢im isticanjem njihovih prednosti u smislu pozitivnog uticaja na Zivotnu
sredinu / prirodne resurse 12,5%.

Navedeni rezultati su prikazani na narednom grafikonu (Grafikon 57).

* postojala je moguénost visestrukih odgovora ispitanika
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Grafikon 57. Komparativni pregled stavova ispitanika 0 moguénostima unapredenja potrosnje organskih prehrambenih proizvoda u Srbiji
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18.4 Patrosnja organskih prehrambenih
proizvada bi se mogla unaprediti vecim
igticanjem njihovih prednosti u smislu
pozitivnog uticaja na zivotnu sredinu /
prirodne resurse.

18.3 Potrosnja organskin prehrambenih
roizvada bi se mogla unaprediti vecim
isticanjem njihovih prednosti u zdravstvenom
smislu.

18.2 Patrozsnja organskin prehrambenih
roizvoda bi se mogla unaprediti boljom
generalnom marketinskom promocijom.

18.1 Patrosnja organskin prehrambenin
roizvada bi =& mogla unaprediti smanjenjem
cene organskin prehrambenih proizvoda.
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2.5 Kilaster analiza prikupljenih podataka

Nakon deskriptivne statistike, uradena je klaster analiza, kojom su ispitanici podeljeni u
medusobno heterogene klastere, a na osnovu faktora koji generalno uticu na odluku
ispitanika prilikom kupovine prehrambenih proizvoda, zatim na osnovu stavova koji se
odnose na karakteristike proizvoda i navike ispitanika prilikom konzumiranja istih, i na

osnovu socio-demografskih karakteristika.

Kao Sto je ve¢ pomenuto, klaster analiza primenjena je na drugu grupu pitanja iz upitnika
(navike potrosaca). PokuSaj da se uzorak podeli na 4 klastera bio je bezuspeSan, jer klasteri
nisi bili dovoljno homogeni unutar sebe. Nakon toga, uradena je podela uzorka na 3

klastera, koji su bili homogeni unutar sebe, a heterogeni medusobno.
Klasteri su dobijeni nakon 13 ponavljanja (Tabela 19).

Tabela 19. Postupak iteracija za potrebe prve klaster analize

L Promene u prosecima klastera
Ponavljanje 1 > 3
1 2.948 3.282 3.266
2 .295 .303 .315
3 101 115 167
4 .054 077 .088
5 .053 .036 .095
6 .031 .079 .096
7 .023 .108 107
8 .032 119 .154
9 .065 110 .160
10 .060 .080 116
11 .039 .033 .073
12 .026 .000 .033
13 .000 .000 .000

Nakon ovog postupka dobijeni su klasteri sledece veli¢ine (Tabela 20):

Tabela 20. Klasteri nakon prve klaster analize

Opis Broj klastera Broj ispitanika
1 204.000
Klaster 2 134.000
3 155.000
Validno 493.000
Nije validno 3.000

Kao Sto je prethodno prikazano (Tabela 20), prvi klaster je najveéi, dok je drugi najmanji.
Radi opisa klastera, uradena je F statistika, na osnovu koje moze da se utvrdi koje varijable

su najzasluznije za segmentiranje. Najpre je radena F statistika drugog pitanja.
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Posmatrajuci vrednosti F statistike, tri varijable koje imaju najve¢u vrednost ujedno Su i

varijable koje su najzasluznije za segmentaciju, a one su redom:
2.7. Trudim se da budem informisan/a o zdravim stilovima Zivota.
2.1. Jedem ,,zdrave prehrambene proizvode, bitno mi je Sta unosim u organizam.

2.3. Vodim racuna o energetskoj vrednosti (kalorijama) i koli¢ini masnoce koje unosim u

organizam.

Varijable sa najmanjom vrednoS¢u F statistike su one koje najmanje uti¢u na formiranje

klastera, a one su sledeée (od date tri varijable 2.4 utice najmanje):
2.5. Ambalaza mi je vaZzna prilikom kupovine prehrambenih proizvoda.
2.8. Imam naviku da jedem brzu hranu.

2.4. Kada je re¢ o hrani radije kupujem domace prehrambene proizvode.

Radi potvrde rezultata, uporedene su srednje vrednosti za svaku varijablu unutar klastera.

Na osnovu analize, doslo se do rezultata da su kod 1, 3 i 7. varijable razlike u aritmetickim

sredinama najvece, a kod varijabli 4, 5 i 8 najmanje Sto potvrduje dobijeni rezultat.

Potom su iz analize iskljucene varijable 2.4, 2.5, 2.8, jer one imaju najmanje uticaja. Nakon

toga ponovo je uradena klaster analiza, sa ciljem da se dobiju homogeniji klasteri.
Druga Kklaster analiza imala je 9 ponavljanja (Tabela 21).

Tabela 21. Postupak iteracija za potrebe druge klaster analize

. Promene u prosecima klastera
Ponavljanje 1 > 3
1 2.388 2.200 2.331
2 267 232 .399
3 121 135 243
4 .076 .093 133
5 .092 .061 .130
6 .032 .049 077
7 .031 .034 .055
8 .017 .000 011
9 .000 .000 .000
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I na osnovu ovog postupka, dobijeni su klasteri sledecih veli¢ina (Tabela 22):

Tabela 22. Klasteri nakon druge klaster analize

Opis Broj klastera Broj ispitanika
1 105.000
Cluster 2 222.000
3 167.000
Validno 494.000
Nije validno 2.000

U ovom slucaju, struktura klastera mnogo je homogenija. Medutim, promenila se i veli¢ina

klastera. Sada je najveci klaster drugi, a najmanji je prvi klaster.
Za poredenje aritmetickih sredina po segmentima, kori$¢ena je analiza varijanse.

Pokazano je da postoji statisticki znacajna razlika izmedu aritmetickih sredina svakog
klastera u svakoj varijabli, Sto se vidi na osnovu kolone Sig u tabeli, gde su sve vrednosti
manje od 0.05. s tim da su varijable 2.4, 2,5 1 2,8 izbacene iz analize, jer utiCu na

homogenost klastera, odnosno smanjuju je.

Svaki rezultat koji je statisticki znacajan, obelezen je znakom (*) pored broja u koloni
Prosek Difference (I-J). Klaster iz I-te kolone, uporeduje se sa klasterima iz J-te kolone
pojedinacno, za svaku varijablu, a rezultat je statisticki zna¢ajan ukoliko je Sig. u redu J-og

klastera manja od 0.05.

Potom je uradena analiza varijanse prvog pitanja, odnosno faktora koji generalno uticu na

odluku ispitanika prilikom kupovine prehrambenih proizvoda.

Od svih navedenih faktora ispostavilo se da faktor ,,Najbolji odnos cene i kvaliteta® ne
uti¢e na raspodelu ispitanika po klasterima, odnosno ne postoji statisticki znacajna razlika

medu klasterima na osnovu tog faktora.

Zatim je uradena raspodela ispitanika po klasterima na osnovu socio-demografskih
karakteristika i ispostavilo se da ne postoji statisticki znacajna razlika medu klasterima na
osnovu: pola, broja dece, radnog statusa i ukupnih mese¢nih primanja domacinstva.
Odnosno postoji statisticki znacajna razlika izmedu klastera na osnovu: starosti, bracnog

statusa, ¢lanova domacinstva, obrazovanja i zanimanja.

Prilikom vrSenja ove analize, koriS¢eni su i Prosek Plots, radi lakSeg definisanja klastera.

Na osnovu svih sprovedenih analiza, segmenti (klasteri) tj. njihove karakteristike su:
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Klaster 1:

U ovu grupu spadaju ispitanici ve¢inom stariji od 35 godina, neoZenjeni ili u braku, sa
jednim ¢lanom domadinstva, nizeg obrazovanja, koji se bave zanatom ili jednostavnim
zanimanjima. Najmanje im je bitno da li jedu ,zdrave* proizvode i kolika je energetska
vrednost proizvoda. Prilikom kupovine proizvoda, najmanje im je bitno da li je on
organski. Jasno naznacen rok trajanja, takode, nije bitan faktor i po tome se razlikuju od
ispitanika iz druga dva klastera. Takode nije im bitno poreklo proizvoda, pakovanje,
prijatan ambijent u kom se proizvod prodaje. Prilikom kupovine proizvoda, paznju
obracaju na odnos cene i kvaliteta, ali najbitniji faktor koji uti¢e na kupovinu je cena

proizvoda.
Klaster 2:

U ovu grupu spadaju ispitanici starosti do 45 godina, s tim da ih je najviSe u kategoriji 25-
34, neozenjeni ili u braku, (medutim u ovom klasteru ima najviSe razvedenih u odnosu na
klastere 1 i 3), sa 2-4 ¢lana domacinstva. Kada je u pitanju obrazovanje, najvise je onih sa
srednjim i visokim obrazovanjem. Prema klasifikaciji zanimanja pretezno su trgovci,
inZenjeri 1 strucnjaci, pri ¢emu ima najviSe stru¢njaka, odnosno lica sa visokom stru¢nom
spremom. Ispitanicima koji spadaju u ovaj klaster u odnosu na prvi i tre¢i, najbitnije je Sta
unose u organizam i trude se da budu informisani o zdravim stilovima Zivota. Kada su u
pitanju faktori koji uticu na kupovinu namirnica, bitni su im: kvalitet, preporuka, reklama,
poznat proizvodac, izgled i prijatan ambijent u kom se proizvod prodaje. Po tim faktorima
vidno se razlikuju u odnosu na prvi i tre¢i klaster. Od svih karakteristika proizvoda,
najmanje im je bitno poreklo, ali 1 dalje im je viSe vazno poreklo u odnosu na prvi i treci
klaster. Kao dva najvaznija faktora istiu se kvalitet proizvoda i jasno naznacen rok

trajanja.
Klaster 3:

U ovu grupu spadaju ispitanici starosti od 25 - 54 godine, pretezno neozZenjeni ili u braku
sa 3 ili 4 ¢lana domacinstva. Kada je u pitanju obrazovanje ne razlikuju se od drugog
klastera, odnosno najvise je onih sa srednjim i visokim obrazovanjem. Struktura je slicna 1
po zanimanju, medutim, razlika je u tome $to u ovom klasteru preovladuju inzenjeri sa
viSim stepenom obrazovanja. Ispitanicima koji spadaju u ovaj klaster bitno je da jedu
"zdravu" hranu, a u odnosu na prvi i drugi klaster najmanje im je bitno poreklo proizvoda.

Kada su u pitanju faktori koji uticu na kupovinu proizvoda, bitno je da je proizvod dobijen
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u organskom sistemu proizvodnje, kao i jasno naznacen rok trajanja, a kao najbitniji faktor
isti¢e se kvalitet. Kada su u pitanju faktori koji im nisu bitni, a po kojima se izdvajaju u
odnosu na prvi i drugi Klaster, isticu se preporuka i izgled proizvoda. Pored preporuka i

izgleda proizvoda reklama i pakovanje kao faktori im takode nisu bitni.
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2.6 Faktorska analiza

U narednom koraku izvedena je faktorska analiza, radi utvrdivanja komponenti koje
najvise uticu na odluku ispitanika prilikom kupovine organskih prehrambenih proizvoda.
Najpre treba proveriti da li je moguce uraditi faktorsku analizu nad ovim podacima, 1 zbog

toga je raden KMO i Bartletov test (Tabela 23).

Tabela 23. Podaci KMO i Bartlett's Test

Opis Podaci
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .756
Approx. Chi-Square 1425.032
Bartlett's Test of Sphericity df 91
Sig. .000

Obzirom na to da je vrednost KMO koeficijenta vec¢a od 0.6, a znacajnost Bartletovog
manja od 0,05, moguce je izvrsti faktorsku analizu.
Prvobitno dobijeni rezultati dati su u sledec¢oj tabeli (Tabela 24):

Tabela 24. Podaci vezani za analizu varijanse (izvod iz softvera)

Rotation
Inicijalna vrednost Suma kvadrata opterecenja ggﬂ;srgg
Komponenta Loadings®
Ukupno Val(’:%a)nsa Kum(t;ztlvno Ukupno Val(‘%nsa Kum(t;}stlvno Ukupno
1 3.455 24.676 24.676 3.455 24.676 24.676 2.444
2 1.792 12.801 37.477 1.792 12.801 37.477 2.509
3 1.540 11.003 48.480 1.540 11.003 48.480 1.487
4 1.058 7.559 56.039 1.058 7.559 56.039 2.157
5 .946 6.761 62.800
6 .783 5.596 68.396
7 .735 5.247 73.644
8 .682 4.873 78.516
9 .661 4,722 83.238
10 577 4.125 87.363
11 .518 3.702 91.065
12 AT72 3.373 94.438
13 420 2.997 97.435
14 .359 2.565 100.000

U prvoj koloni u tabeli nalaze se faktori, kojih ima 14, jer je uradena faktorska analiza
prvog pitanja. Da bi faktor bio znacajan, mora da ima vrednost vecu ili jednaku 1, a te
da su dobijene 4 komponente/faktora koji objaSnjavaju 56% varijacija posmatranih

varijabli. Taj procenat vidi se u koloni Inicijalna vrednost - Kumulativnho %. Ova analiza
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pokazuje statiski¢ku jednakost posmatranih veli¢ina pri tome polaze¢i od sledecih

pretpostavki: 1) Izbor ispitanika u grupama treba da bude slucajan i nezavisan,

2)Varijabiliteti rezultata u populacijama analiziranih grupa treba da budu statisticki

jednaki, 3) Rezultati grupa ispitanika treba da budu normalno distribuirani, odnosno da ne

odstupaju statisticki znacajno od normalne distribucije.

Dalja ananliza usmerena je na podatke date u narednoj tabeli (Tabela 25):

Tabela 25. Podaci vezani za analizu Pattern Matrixa

Komponenta

Pitanje

2

3

1.8 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko reklama proizvoda uti¢e na Vasu
odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

.814

1.9 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko ¢injenica da je proizvoda¢ poznat
utice na VaSu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

.697

1.7 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko preporuka (prijatelja, stru¢njaka,
nutricioniste, lekara) utice na VaSu odluku prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda:

.636

1.10 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko jasno napisan sastav na ambalaZi
proizvoda utice na VaSu odluku prilikom kupovine prehrambenih
proizvoda:

770

1.4 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko ¢injenica da proizvod ne sadrZi
aditive i Stetne materije utice na VasSu odluku prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda:

.706

1.5 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko jasno naznacen rok trajanja proizvoda
utice na Vasu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

.663

1.13 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko ¢injenica da je proizvod ekolo$ki
(bio) uti¢e na VaSu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

.505

1.2 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko poreklo proizvoda uti¢e na Vasu
odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

497

1.6 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko povoljna cena proizvoda utice na
\VaSu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

827

1.14 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko najbolji odnos cene i kvaliteta
proizvoda utice na VaSu odluku prilikom kupovine prehrambenih
proizvoda:

.786

1.12 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko ¢injenica da proizvod lepo izgleda
utice na VaSu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

.788

1.11 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko prijatan ambijent u kom se proizvod
prodaje uti¢e na VaSu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

.630

1.3 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko atraktivno pakovanje proizvoda utice
na Vasu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

456

498

1.1 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko kvalitet proizvoda uti¢e na Vasu

odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

378

487

Ovde se pojavio problem, jer svaka komponenta treba da sadrzi najmanje 3 faktora, a ovde

to nije slucaj, tj. komponenta tri sadrzi samo dva faktora. Na osnovu toga, zakljuceno je da

bi broj komponenti trebalo smanjiti na 3.
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Kada je promenjen broj komponenti, dobijena je nova tabelu (Tabela 26):

Tabela 26. Podaci vezani za analizu varijanse Il

Rotation
Inicijalna vrednost Suma kvadrata opterecenja ggl,r:;srg:j
Komponenta Loadingsa
Varijan Kumulativn Varijan Kumulativn
Ukupno a((%i) sa |ru (L;/:) ° Ukupno a(of) sa [ru (lg%)a) ° Ukupno
1 3.455 24.676 24.676 3.455 24.676 24.676 2.978
2 1.792 12.801 37.477 1.792 12.801 37.477 2.648
3 1.540 11.003 48.480 1.540 11.003 48.480 1.606
4 1.058 7.559 56.039
5 .946 6.761 62.800
6 .783 5.596 68.396
7 .735 5.247 73.644
8 .682 4.873 78.516
9 .661 4,722 83.238
10 577 4,125 87.363
11 518 3.702 91.065
12 AT72 3.373 94.438
13 420 2.997 97.435
14 .359 2.565 100.000

Na osnovu naredne tabele (Tabela 27), dobijene su tri komponente koje objaSnjavaju

48,5% varijacija posmatranih varijabli.

Na osnovu druge(nove) Pattern Matrix tabele, moguce je zakljuciti da svaka komponenta

ima viSe od dva faktora.

Tabela 27. Podaci vezani za analizu Il Pattern Matrixa (izvod iz softvera)

Komponenta

Pitanje

1

2 8

1.8 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko reklama proizvoda uti¢e na VaSu odluku
prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

.780

1.3 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko atraktivno pakovanje proizvoda uti¢e nal
'VaSu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

737

1.9 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko ¢injenica da je proizvoda¢ poznat utic¢e nal
\VaSu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

710

1.11 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko prijatan ambijent u kom se proizvod prodaje
utice na VaSu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

.657

1.12 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko ¢injenica da proizvod lepo izgleda utice na
\VaSu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

.594

1.10 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko jasno napisan sastav na ambalaZi proizvoda
utice na VaSu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

764

1.4 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko ¢injenica da proizvod ne sadrZi aditive i
Stetne materije uti¢e na VaSu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

754

1.5 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko jasno naznacen rok trajanja proizvoda utice
na Vasu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

.636

1.2 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko poreklo proizvoda uti¢e na VaSu odluku
prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

.302

521

1.13 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko ¢injenica da je proizvod ekoloski (bio) utice

na Vasu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:

511
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L Komponenta
Pitanje 1 > 3

1.1 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko kvalitet proizvoda uti¢e na Vasu odluku 164
prilikom kupovine prehrambenih proizvoda: '
1.14 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko najbolji odnos cene i kvaliteta proizvodal

o 9 o . . . i 757
utice na Vasu odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:
1.6 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko povoljna cena proizvoda uti¢e na Vasu

o . A . ) .755

odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:
1.7 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko preporuka (prijatelja, stru¢njaka,
nutricioniste, lekara) utice na VaSu odluku prilikom kupovine prehrambenih .319 351
proizvoda:

Svaku komponentu karakteriSu odredeni faktori, na osnovu kojih se definiSu same
komponente, pri ¢emu faktori koji imaju najvecu vrednost u svakoj komponenti, najbolje

oslikavaju karakteristike date komponente.

Na osnovu te iste tabele, moguce je odrediti sledece komponente:

Komponenta 1: VIZUELNO DOPADLJIV | PREPOZNATLJIV PROIZVOD:
Proizvod je reklamiran, atraktivnog pakovanja. Proizvoda¢ je poznat, prodaje se u
prijatnom ambijentu i lepo izgleda.

Komponenta 2: "ZDRAV" | ISPRAVAN PROIZVOD: Sastav proizvoda i rok trajanja
su jasno naznaceni, ne sadrzi aditive, ekoloski je i kvalitetan.

Komponenta 3: JEFTIN PROIZVOD: Proizvod je povoljan, karakteriSe ga najbolji

odnos cene i kvaliteta i preporucen je od strane prijatelja, struénjaka, nutricioniste, lekara.

Na osnovu ovoga treba ista¢i da se kombinovanjem klaster i faktorske analize dolazi do

sledeceg zakljucka:

Ukoliko se posmatra odnos klastera i komponenti koje uti¢u na kupovinu namirnica, moze
se zakljuciti da :
1. Kilasteru 1 odgovara komponenta 3 (JEFTIN PROIZVOD).
2. Klasteru 2 odgovaraju komponente 112  (VIZUELNO DOPADLJIV |
PREPOZNATLJIV PROIZVOD i ZDRAV | ISPRAVAN PROIZVOD
3. Klasteru 3 odgovara komponenta 2 (ZDRAV I ISPRAVAN PROIZVOD).

Nakon faktorske analize, raden je Hi kvadart test, kojim su potvrdene 43 pretpostavke.

Odnosno, hi kvadrat test pokazao je da postoji zavisnost izmedu klastera i odredenih
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stavova ispitanika, tj. odredeni stavovi ispitanika po klasterima, razlikuju se znacajno. Ti
stavovi pokazuju slabu zavisnost, ali statisticki znacajnu, a oni su slede¢i:

6.2 Cesée bih Koristio/la organske proizvode da vise zaradujem.

6.3 Cesce bih koristio/la organske proizvode da su dostupniji na trZistu.

6.4 Cesée bih koristio/la organske proizvode da postoji ve¢i asortiman proizvoda.

6.8 Cesce bih koristio/la organske proizvode da postoji vise proizvoda iz moje lokalne
sredine.

6.9 Cesée bih koristio/la organske proizvode da postoji vise informacija o uticaju organskih
proizvoda na zastitu Zivotne sredine u kojoj Zivim.

7.2 Organske prehrambene proizvode najéesée kupujem, odnosno kupovao/la bih ih u
marketima.

7.3 Organske prehrambene proizvode najées¢e kupujem, odnosno kupovao/la bih ih na
pijacama.

7.4 Organske prehrambene proizvode najcesc¢e kupujem, odnosno kupovao/la bih ih
direktno od proizvodaca (na gazdinstvu ili ku¢na dostava).

8.1 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno kupovao/la bih sveze voce.

8.2 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno kupovao/la bih sveze povrée.

8.3 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno kupovao/la bih mleko i mlec¢ne proizvode.
8.4 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno kupovao/la bih meso i mesne preradevine.
8.5 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno kupovao/la bih jaja.

8.6 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno kupovao/la bih sokove.

8.7 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno kupovao/la bih dzemove i marmelade.

8.8 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno kupovao/la bih ulje, brasno, sirce.

8.9 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno kupovao/la bih Zitarice.

8.14 Organske proizvode ne kupujem ni u jednoj od navedenih kategorija.

9.2 Organske prehrambene proizvode kupujem, odnosno kupovao/la bih ih zbog dijetalne
ishrane.

9.5 Organske prehrambene proizvode kupujem, odnosno kupovao/la bih ih zato Sto nemaju
negativan uticaj na prirodne resurse i Zivotnu sredinu.

9.6 Organske prehrambene proizvode kupujem, odnosno kupovao/la bih ih zato Sto su
sveziji od drugih proizvoda.

9.7 Organske prehrambene proizvode kupujem, odnosno kupovao/la bih ih zato Sto su
ukusniji.
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10.1 Organske prehrambene proizvode ne kupujem zato $to ne verujem da je takav
prehrambenih proizvod zaista ,,organski.

10.6 Organske prehrambene proizvode ne kupujem zato Sto nisam naviknut/a na takve
proizvode (njihov ukus, izgled i sl.)

10.7 Organske prehrambene proizvode ne kupujem zato $to ne postoji nista u organskim
proizvodima Sto bi opravdalo veliku razliku u ceni.

13.1 Organski proizvod prepoznajem na osnovu marke.

13.3 Organski proizvod prepoznajem jer je istaknut na policama.

13.4 Organski proizvod prepoznajem, jer zatrazim pomo¢ od prodajnog osoblja.

14.1 O organskim proizvodima sam najviSe informisan/a putem Stampanih medija (novine,
casopisi).

14.2 O organskim proizvodima sam najvise informisan/a putem radija.

14.4 O organskim proizvodima sam najviSe informisan/a putem interneta.

14.6 O organskim proizvodima sam najviSe informisan/a preko prijatelja.

18.4 Potrosnja organskih prehrambenih proizvoda mogla bi se unaprediti ve¢im isticanjem
njihovih prednosti u smislu pozitivnog uticaja na Zivotnu sredinu / prirodne resurse.

18.6 Potrodnja organskih prehrambenih proizvoda mogla bi se unaprediti boljom ponudom
na trzistu (koli¢ina i asortiman organskih prehrambenih proizvoda).

18.7 PotroSnja organskih prehrambenih proizvoda mogla bi se unaprediti podizanjem
Zivotnog standarda.

Slike koje su date u prilogu rada (za analizu Hi kvadrat testom 1) prikazuju frekvenciju

odgovora ispitanika na prethodno navedene varijable, prema klasterima.

U daljoj analizi veca paznja usmerena je ka varijablama kod kojih se javlja umerena

zavisnost (slike u prilogu, analiza Hi kvadrat testom 2).

7.1 Organske prehrambene proizvode najéesée kupujem, odnosno kupovao/la bih ih u
specijalizovanim prodavnicama. lIspitanici koji se nalaze u 2. klasteru najskloniji su

kupovini u specijalizovanim prodavnicama.
7.7 Ne kupujem organske prehrambene proizvode i/(ili) ne planiram da kupujem organske

prehambene proizvode. Ispitanika koji ne kupuju organske prehrambene proizvode ili koji

ne nameravaju da ih kupuju, najvise ima u klasteru 1, a najmanje u klasteru 2, odnosno

129



ispitanika koji kupuju ili koji nameravaju da kupuju iste, najvise ima u klasteru 2, sto je

potvrdeno varijablom 8.15.

9.1 Organske prehrambene proizvode kupujem, odnosno kupovao/la bih ih, jer generalno
imaju pozitivan efekat na zdravlje (moje/moje porodice). Ukoliko uporedimo klastere, ovaj
razlog najbitniji je ispitanicima koji se nalaze u 2. klasteru, §to je i logi¢no, jer je
ispitanicima koji spadaju u ovaj klaster u odnosu na prvi i treéi, najbitnije Sta unose u

organizam i trude se da budu informisani o zdravim stilovima Zivota.

12.7 Do sad nisam probao organske proizvode. Veéina ispitanika koja nije probala
organske prehrambene proizvode nalazi se u prvom klasteru, a njih je ujedno i najmanje
medu onima koji su probali. Ovaj rezultat u skladu je sa ¢injenicom da se vecina ispitanika
koja ne kupuje ili ne namerava da kupuje organske prehrambene proizvode nalazi upravo u

prvom klasteru.

13.2 Organski proizvod prepoznajem na 0osnovu zvani¢nog loga organske hrane. Ispitanika
koji organski proizvod prepoznaju na osnovu ovoga, najvise je u drugom klasteru, a onih
koji ne prepoznaju je najvise u prvom klasteru. Ovaj zakljucak je logi¢an, obzirom na to da

je ispitanika koji kupuju ove proizvode najviSe u drugom, a najmanje u prvom klasteru.

17. Da li u buduénosti za potrebe vaseg domacinstva nameravate da kupujete organske

prehrambene proizvode? Ova hipoteza potvrduje prethodne.
Mann-Whitney U testom, varijabla

Ne kupujem organske prehrambene proizvode i/(ili) ne planiram da kupujem organske
prehambene proizvode
ukrstena je sa faktorima koji:
e Generalno uti¢u na odluku ispitanika prilikom kupovine prehrambenih proizvoda;
e Zatim sa stavovima ispitanika po pitanju karakteristika prehrambenih proizvoda i
navika vezanih za konzumiranje hrane;
e Sazadovoljstvom karakteristikama organskih prehrambenih proizvoda i

e Sapoverenjem ispitanika u sistem organske proizvodnje.
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Ovim testom dokazano je da poreklo proizvoda, atraktivno pakovanje, Cinjenica da
proizvod ne sadrZi aditive i Stetne materije, jasno naznacen rok trajanja proizvoda, jasno
napisan sastav na ambalazi, prijatan ambijent u kom se proizvod prodaje i Cinjenica da je

proizvod ekoloski vise uticu na ispitanike koji kupuju organske proizvode.

Takode, ispitanicima koji kupuju organske proizvode, bitnije je Sta unose u organizam, i
samim tim viSe vode ra¢una o energetskoj vrednosti, odnosno kalorijama, radije kupuju
domade prehrambene proizvode, i pretezno se hrane namirnicama u svezem stanju za
razliku od ispitanika koji ne kupuju organske prehrambene proizvode. Trude da budu
informisani o zdravim stilovima Zivota, vazno im je oCuvanje prirode, i Zivot u skladu sa

prirodom.

Kada je u pitanju zadovoljstvo karakteristikama organskih prehrambenih proizvoda,
ispitanici koji kupuju iste, zadovoljniji su rokom trajanja proizvoda, izgledom, ukusom,
kvalitetom i zdravstvenom bezbedno$éu organskih prehrambenih proizvoda.

I kao poslednje, ispitanici koji kupuju organske proizvode viSe veruju da su prehrambeni
proizvodi oznaceni logotipom za organske proizvode u Srbiji zaista proizvedeni u sistemu

organske proizvodnje.

Sa druge strane, ispitanicima koji ne kupuju organske prehrambene proizvode, povoljna

cena proizvoda, vaznija je nego ispitanicima koji kupuju iste. Takode imaju vecu naviku da
jedu brzu hranu. Na osnovu rezultata hi kvardat testa zapazeno je da ispitanika koji kupuju
organske prehrambene proizvode najviSe ima u klasteru 2, a najmanje u klasteru 1. Na
osnovu Mann-Whitney U testa, ispitanici koji ne kupuju organske prehrambene proizvode

imaju karakteristike klastera 1.

Takode, pokazano je da poreklo proizvoda, Cinjenica da proizvod ne sadrzi aditive i Stetne
materije, rok trajanja proizvoda, prijatan ambijent u kom se proizvod prodaje i €injenica da

je organski vise uti¢e na ispitanike koji su probali organske prehrambene proizvode.
Ispitanicima koji su probali organske prehrambene proizvode, bitnije je Sta unose u

organizam, viSe vode racuna o kalorijama, radije kupuju domacée prehrambene proizvode,

hrane se pretezno namirnicama u svezem stanju u odnosu na ispitanike koji nisu probali
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organske prehrambene proizvode, i viSe se trude da budu informisani o zdravim stilovima
Zivota.

Ispitanici koji nisu probali organske proizvode imaju vecu naviku da jedu brzu hranu.
Ispitanici koji su probali organske proizvode, zadovoljniji su ponudom organskih
prehrambenih proizvoda na trzistu. Pored toga, ista grupa viSe veruje da su prehrambeni
proizvodi oznac¢eni logotipom za organske proizvode u Srbiji zaista proizvedeni u sistemu
organske proizvodnje.

Vrlo sli¢ni rezultati dobijeni su kada su se isti stavovi uporedili sa ispitanicima koji kupuju,

odnosno ne kupuju organske prehrambene proizvode.

Nakon primene Mann-Whitney U testa na varijable pola i faktora koji generalno uti¢u na
odluku ispitanika prilikom kupovine prehrambenih proizvoda pokazano je da su zene, u
odnosu na muskarce, zadovoljnije ponudom organskih proizvoda na nasem trzistu. Takode,
jasno naznacen rok trajanja, povoljna cena proizvoda i reklama proizvoda vise utiCu na
odluku zena nego na odluku muskaraca prilikom kupovine prehrambenih proizvoda.

Uskladu sa tim, pokazano je da muskarci ¢es¢e od zena konzumiraju brzu hranu.

Kruskal-Wallis testom pokazano je da jasno naznacen rok trajanja, ¢injenica da proizvod
ne sadrzi aditive i Stetne materije, povoljna cena proizvoda i preporuka (prijatelja,

stru¢njaka, nutricioniste, lekara) najvise uti¢u na penzionere, a najmanje na studente.

Ustavnovljeno je da poreklo proizvoda najvise uti¢e na penzionere. Domace prehrambene
proizvode najradije kupuju penzioneri i najzadovoljniji su rokom trajanja organskih
prehrambenih proizvoda u odnosu na druge grupe ispitanika, pri ¢emu su najnezadovoljniji
studenti. Sa druge strane, atraktivno pakovanje najviSe utice na ispitanike koji su po

zanimanju studenti.

Sa tvrdnjom da su strani, uvozni prehrambeni proizvodi boljeg kvaliteta, najviSe se slazu
studenti, a najmanje penzioneri, Sto je ujedno potvrdeno Cinjenicom da domace
prehrambene proizvode najradije penzioneri kupuju. Studenti se najceS¢e hrane
namirnicama u sveZzem stanju u odnosu na druge grupe ispitanika, a najrede penzioneri.
Oni ujedno imaju i najvecu naviku da jedu brzu hranu u odnosu na druge grupe ispitanika,
a pre svega u odnosu na penzionere. I ¢injenica da je proizvoda¢ poznat najvise utie na

studente, a najmanje na zaposlene.
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Primenom istog testa, pokazalo se da kvalitet proizvoda, poreklo, preporuka, ¢injenica da
je proizvodaé poznat i da je ekoloski najvise uticu na ispitanike koji su naveli i organske
prehrambene proizvode i proizvodace. U odnosu na ostale ispitanike, njima je najbitinje da
jedu "zdrave" proizvode, viSe vode racuna o energetskoj vrednosti, radije kupuju domace
proizvode, vazna im je ambalaZa prilikom kupovine istih, hrane se pretezno namirnicama u
svezem stanju, trude se da budu informisani o zdravim stilovima Zivota i bitno im je da
oCuvaju prirodu i da zive u skladu sa njom. Data grupa ispitanika ujedno je i
najzadovoljnija ponudom organskih prehrambenih proizvoda na trzistu. Zadovoljniji su

ukusom i kvalitetom organskih proizvoda, u odnosu na druge dve grupe ispitanika.

Kada su u pitanju ispitanici koji su naveli samo vrste organskih proizvoda, ali ne i
proizvodace, u odnosu na druge dve grupe ispitanika, prilikom kupovine prehrambenih
proizvoda, bitnije im je da proizvod ne sadrZi aditive i Stetne materije, da je rok trajanja
jasno naznacen. Ova grupa ispitanika najvise veruje da su prehrambeni proizvodi oznaceni
logotipom za organske proizvode u Srbiji zaista proizvedeni u sistemu organske
proizvodnje. Medutim, grupa ispitanika koja je pored vrste organskih prehrambenih
proizvoda navela i proizvodaca, skoro u jednakoj meri veruje u isto.

Kada su u pitanju ispitanici koji nisu naveli organske prehrambene proizvode, na njihovu
odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda, u odnosu na druge dve grupe, vise
utiCu atraktivno pakovanje proizvoda i reklama. Oni u ve¢oj meri smatraju da su uvozni
prehrambeni proizvodi boljeg kvaliteta. To je i logi¢an zakljucak, jer se do sada pokazalo
da ispitanici koji konzumiraju organske prehrambene proizvode, preferiraju domace.

U ovom slucaju vidi se da ova grupa ispitanika preferira uvozne proizvode, a obzirom da
je u pitanju grupa koja nije navela nijedan organski proizvod, vrlo je verovatno da u ovu
grupu spadaju upravo ispitanici koji ne konzumiraju organske prehrambene proizvode.
Ova grupa ispitanika ima ve¢u naviku da jede brzu hranu u odnosu na druge dve grupe, Sto
je opet u skladu sa prethodno pomenutim. Oni su naveli da su najzadovoljniji cenom
organskih proizvoda. Medutim, osnovana je pretpostavka da ova grupa ispitanika ne
konzumira organske proizvode te da zbog toga nisu znali da ih navedu i vrlo verovatno

imaju pogresnu predstavu o tome Sta su organski prehrambeni proizvodi.

Kendal Tau testom pokazalo se da postoji statisticki znacajna pozitivna korelacija (slaba)

izmedu ucestalosti konzumiranja organskih prehrambenih proizvoda i slede¢ih veli¢ina:
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e jasno napisan sastav na ambalazi (p=0,01; p vrednost=0,115)

e prijatan ambijent u kom se proizvod prodaje (p=0,01; p vrednost= 0,125)

e jasno naznalen rok trajanja (p=0,016; p vrednost= 0,092)
e poreklo proizvoda (p=0,00; p vrednost= 0,182)
e ¢injenica da je proizvod ekoloski (p=0,00; p vrednost=0,272)

(prilozi analize 1).

To znac¢i da sa porastom ucestalosti konzumiranja organskih prehrambenih proizvoda,
jasno napisan sastav na ambalaZi, prijatan ambijent u kom se proizvod prodaje, jasno
naznacen rok trajanja, poreklo proizvoda i Cinjenica da je proizvod ekoloski, ispitanicima

postaje sve vazniji prilikom kupovine prehrambenih proizvoda.

Statisticki znacajna, slaba pozitivna korelacija postoji i izmedu ucestalosti konzumiranja
organskih prehrambenih proizvoda i ispitanika:

e koji radije kupuju domace prehrambene proizvode (p=0,002; p vrednost= 0,116)

e Ditniji im je zivot u skladu sa prirodom (p=0,00; p vrednost= 0,252)

¢ hrane se pretezno namirnicama u svezem stanju (p=0,00; p vrednost=0,293)

(prilozi analize I).

Drugim re¢ima, $to se viSe konzumiraju organskih prehrambeni proizvodi, ispitanici radije
kupuju domace prehrambene proizvode, bitniji im je Zivot u skladu sa prirodom i hrane se

pretezno namirnicama u svezem stanju.

Umerena pozitivna korelacija postoji i izmedu ucestalosti konzumiranja organskih
prehrambenih proizvoda i sledec¢ih veli€ina:
e vise vode racuna o energetskoj vrednosti hrane (p=0,00; p vrednost=0,319)
e viSe se trude da budu informisani o
zdravim stilovima Zivota (p=0,00; p vrednost= 0,334)
e Ditnije im je Sta unose u organizam (p=0,00; p vrednost= 0,358)
(prilozi analize I11).
Odnosno, Sto se vise konzumiraju organskih prehrambeni proizvodi, ispitanici viSe vode
raCuna o energetskoj vrednosti, vise se trude da budu informisani o zdravim stilovima

Zivota i bitnije im je Sta unose u organizam.
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Slaba pozitivna korelacija postoji izmedu ucestalosti konzumiranja organskih

prehrambenih proizvoda i:

(rastu¢eg) zadovoljstva ponudom organskih prehrambenih proizvoda na naSem
trzistu (p=0,00; p vrednost=0,140),

(rastu¢eg) zadovoljstva zdravstvenom bezbedno$¢u organskih prehrambenih
proizvoda (p=0,00; p vrednost=0,208),

kvalitetom  (p=0,00; p vrednost=0,258) i

ukusom (p=0,00; p vrednost= 0,290) organskih prehrambenih proizvoda.

Istovremeno, Sto se viSe konzumiraju organski proizvodi, raste i poverenje u sistem

organske proizvodnje (p=0,00; p vrednost= 0,202) (prilozi analize 1V).

StatistiCki znacajna, slaba negativna korelacija, postoji izmedu ucestalosti konzumiranja

organskih prehrambenih proizvoda:

povoljne cene proizvoda koja sve manje utice na odluku ispitanika prilikom
kupovine prehrambenih proizvoda (p=0,05; p vrednost = - 0,108)
faktora da ispitanici imaju sve manju naviku

konzumiranja brze hrane (p=0,00; p vrednost = - 0,159).

Drugim rec¢ima, Sto se viSe konzumiraju organskih prehrambeni proizvodi, povoljna cena

ovih proizvoda sve je manje znacajan faktor pri kupovini. Isto tako, Sto se vise

konzumiraju organski, sve se manje konzumira brza hrana. | obrnuto.

Ukoliko se uporede dobijeni odgovori ispitanika iz Novog Sada i Beograda, uocene su

statisticki znacajne razlike, odnosno, Hi kvadrat test je pokazao da postoji zavisnost

izmedu mesta stanovanja i odredenih stavova ispitanika. Ti stavovi pokazuju slabu

zavisnost, ali statisticki znac¢ajnu, a oni su slede¢i:

6.1 Cesée bih koristio/la organske proizvode da su jeftiniji.

6.2 Cesée bih Koristio/la organske proizvode da vise zaradujem.

6.7 Cesée bih koristio/la organske proizvode da imam vise poverenja u proizvodnju i

poreklo proizvoda.
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6.9 Cesée bih koristio/la organske proizvode da postoji vise informacija o uticaju organskih

proizvoda na zastitu Zivotne sredine u kojoj Zivim.

7.1 Organske prehrambene proizvode najces¢e kupujem, odnosno kupovao/la bih ih u

specijalizovanim prodavnicama.

7.2 Organske prehrambene proizvode najces¢e kupujem, odnosno kupovao/la bih ih u

marketima.

8.4 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno kupovao/la bih meso i mesne preradevine.
8.14 Organske proizvode ne kupujem ni u jednoj od navedenih kategorija.

9.7 Organske prehrambene proizvode kupujem, odnosno kupovao/la bih ih zato Sto su
ukusniji.

10.3 Organske prehrambene proizvode ne kupujem zato Sto ih je teSko nabaviti.

10.4 Organske prehrambene proizvode ne kupujem zato Sto ne prepoznajem logo Kkoji

oznacava organski proizvod.

10.5 Organske prehrambene proizvode ne kupujem zato Sto su skupi.
13.1 Organski proizvod prepoznajem na osnovu marke.

13.2 Organski proizvod prepoznajem na osnovu loga sertifikacionog tela.

14.1 O organskim proizvodima sam najviSe informisan/a putem Stampanih medija (novine,

casopisi).

18.5 PotroSnja organskih prehrambenih proizvoda mogla bi se unaprediti podizanjem

poverenja u sistem proizvodnje i sertifikacije (u smislu da je organsko zaista organsko).
Vecu paznju, treba posvetiti varijablama kod kojih se javlja umerena zavisnost.

Iz analize moZe se zakljuciti da je viSe ispitanika iz Beograda kao razlog nekupovine
organskih prehrambenih proizvoda navelo to Sto ne veruju da je takav proizvod zaista

organski.

Grafikon 58. Verovanje u organsko poreklo proizvoda — ispitanici iz Beograda i Novog
Sada
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Analiza je pokazala (Grafikon 59) da velika vecina ispitanika iz Beograda kupuje organske
proizvode i namerava da nastavi da ih kupuje (64 ispitnika, 32% u toj grupi). Veliki je broj
ispitanika iz Novog Sada koji kupuju organske prehrambene proizvode (132 ispitnika,
67,3% u toj grupi), odnosno vise od ispitanika iz Beograda ali oni takode preovladuju i
medu ispitanicima koji ne kupuju i ne nameravaju da ih kupuju (Novi Sad, 38 ispitanika ili
95% u toj grupi, u odnosu na Beograd, 2 ispitanika, 5% u toj grupi). U grupi onih koji
nameravaju da kupuju te proizvode 62,1% je iz Beograda, 37,9% iz Novog Sada.
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Grafikon 59. Namera da se u buducnosti kupuju organski prehrambeni proizvodi —
ispitanici iz Beograda i Novog Sada
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Na osnovu Mann-Whitney U testa, doslo se do zaklju¢ka da na odluku ispitanika iz
Beograda prilikom kupovine prehrambenih proizvoda, poreklo proizvoda, atraktivno
pakovanje, preporuka, reklama, ¢injenica da je proizvodac¢ poznat i da je ekoloski, vise
uti¢e nego na ispitanike iz Novog Sada, a kvalitet proizvoda, povoljna cena, Cinjenica da
proizvod lepo izgleda i da ne sadrzi aditive i Stetne materije viSe uti¢e na odluku ispitanika

iz Novog Sada, nego na odluku ispitanika iz Beograda.

Potom, ispitanici iz Beograda zadovoljniji su ponudom organskih prehrambenih proizvoda

na nasem trziStu i cenom istih.

Ispitanici iz Novog Sada zadovoljniji su rokom trajanja, ukusom i kvalitetom organskih
prehrambenih proizvoda. Takode imaju neSto viSe poverenja u sistem organske
proizvodnje u Srbiji.
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3 DISKUSIJA

Kao S§to se iz prezentovanih rezultata istraZzivanja moglo videti, analiza na sluajnom
uzorku iz dva najveca grada u Srbiji, Beogradu i Novom Sadu, pokazala je da se potrosaci
organskih proizvoda iz analiziranog uzorka mogu grupisati u tri klastera kojima odgovaraju
odredene komponente koje se odnose na karakteristike proizvoda koji se mogu naci na
domacem trzistu. Kao $to se u tabeli (Tabela 28) moZe videti klaster 1 prili¢no je specifi¢an
I karakteriSe ga kategorija ispitanika kojima je najmanje bitno da li jedu "zdrave"
proizvode i koliko ti proizvodi imaju kalorija. Prilikom kupovine proizvoda, najmanje im
je bitno da li je on organski. Jasno naznacen rok trajanja, takode, nije bitan faktor i po tome
se razlikuju od ispitanika iz druga dva klastera. Ova kategorija ispitanika prilikom
kupovine proizvoda, obra¢a paznju uglavnom na cenu proizvoda i oni spadaju u potroSace
koji ¢e u buduénosti malo verovatno konzumirati organske prehrambene proizvode, delom
zbog njihove vece cene, a delom i1 zbog implicitnih karakteristika ovih specifi¢nih
proizvoda, ¢ije ekoloSke osobine, naglasak na ,,zdravlju* i sli¢ni faktori o¢igledno ne mogu
imati uticaj.

To su ispitanici koji su niZzeg obrazovanja, koji se bave zanatima ili jednostavnim zanima-
njima. U istraZzivanju faktor obrazovanja pokazao je da je najvise onih sa srednjim i
visokim obrazovanjem u grupaciji onih kojima je bitno da jedu "zdravu™ hranu. Takode, u
istraZzivanju se pokazalo da postoji statisticki znacajna razlika izmedu Kklastera na

osnovu: starosti, bra¢nog statusa, lanova domacinstva, obrazovanja i zanimanja.

Brojna istrazivanja, kao i pomenuto istrazivanje (Cong, Zepeda, 2011) pokazalo je da
postoji segmentacija potrosaca i u odnosu na varijablu potro$nje organske hrane u SAD.
Oni su bili u korelaciji sa brigom za zastitu Zivotne sredine, znanjem i praksom, praksom i
brigom za zdravlje, kao i nekim demografskim karakteristikama (rasa, pol, starost,
obrazovanje), prihodima i varijablama koje su merile pristup ovim namirnicama. Za razliku
od pomenutog domaceg istrazivanja (Bjeleti¢ 2009) u segmentu koji je u tom istrazivanju
oznacen kao ,,segment 3 — ““nemarni individualci bili su zastupljeni mladi ispitanici sa
visSim stepenom obrazovanja, ali koji nisu iskazali veliku brigu za ishranu, kvalitet i

nutritivne vrednosti.
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Medutim, sli¢no izvrSenom istraZzivanju pokazalo se i u istraZzivanju Magetts et al. (1997),
da je poseban akcenat na uticaju stepena obrazovanosti ispitanika na izbor «zdrave»

hrane, pri cemu je rezultat pokazao da je to faktor od najjaceg uticaja.

Pomenuto istrazivanje (Bjeleti¢ 2009) pokazalo je da su na donoSenje odluke o kupovini

namirnica za ishranu uticali slede¢i faktori:
"FAKTOR 1 -"ZDRAV PROIZVOD”

Proizvod je zdrav, ekoloski, sadrzi hranljive materije i preporucuju ga nutricionisti i
strucna lica. Sve dok proizvod ispunjava ove uslove, pakovanje i reklama nisu primarni za

donosenje odluke o kupovini ovog proizvoda

FAKTOR 2 — ”ISPRAVAN PROIZVOD”

Proizvod je vazeéeg roka trajanja, ne sadrzi Stetne sastojke i odgovarajuceg je kvaliteta.
FAKTOR 3 - "VIZUELNO DOPADLJIV PROIZVOD”

Proizvod je atraktivnog pakovanja i po mogucéstvu poznatog proizvodaca.

FAKTOR 4 — "PREPOZNATLJIV PROIZVOD”

Proizvod 1 proizvodac su dobro poznati. Negativna korelacija sa kvalitetom i sadrzajem
ukazuje da ukoliko je proizvod poznatog proizvodaca ili je reklamiran, ispitanici imaju
poverenja i u kvalitet i u ispravnost samog proizvoda. Posmatrano na celom uzorku,
najvazniji je prvi faktor ali to ne znaci da je ovaj faktor od podjednake vaznosti za svaki

segment posebno.
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Tabela 28. Pregled rezultata po klasterima

Klaster 1:

U ovu grupu spadaju ispitanici ve¢inom stariji od 35 godina, neoZenjeni
ili u braku, sa jednim ¢lanom domacinstva, nizeg obrazovanja, koji se
bave zanatom ili jednostavnim zanimanjima. Najmanje im je bitno da li
jedu zdrave proizvode i koliko ti proizvodi imaju kalorija. Prilikom
kupovine proizvoda, najmanje im je bitno da li je on ekolo3ki. Jasno
naznacen rok trajanja takode nije bitan faktor i po tome se razlikuju
od ispitanika iz druga dva klastera. Takode im nije bitno poreklo
proizvoda, pakovanje, prijatan ambijent u kom se proizvod prodaje.
Prilikom kupovine proizvoda, paznju obraéaju na odnos cene i
kvaliteta, ali najbitniji faktor je sama cena proizvoda.

Komponenta 3:

JEFTIN PROIZVOD: Proizvod je
povoljan, karakteriSe ga najbolji odnos cene
i kvaliteta i preporuen je od strane
prijatelja, stru¢njaka, nutricioniste, lekara.

Klaster 2:

U ovu grupu spadaju ispitanici starosti do 45 godina, s tim da ih je
najvise u kategoriji 25-34, neozenjeni ili u braku, (medutim u ovom
klasteru ima najviSe razvedenih u odnosu na klastere 1 i 3), sa 2-4 ¢lana
domacinstva. Kada je u pitanju obrazovanje, najvise je onih sa srednjim i
visokim obrazovanjem. Pretezno su trgovci, inZenjeri i struénjaci, pri
¢emu ima najvise stru¢njaka. Ispitanicima koji spadaju u ovaj klaster
u odnosu na prvi i treéi, najbitnije je Sta unose u organizam i trude
se da budu informisani o zdravim stilovima Zivota. Kada su u
pitanju faktori koji uticu na kupovinu namirnica, bitni su im:
kvalitet, preporuka, reklama, poznat proizvoda¢, izgled i prijatan
ambijent u kom se proizvod prodaje. Po tim faktorima se vidno
razlikuju u odnosu na prvi i tre¢i klaster. Od svih karakteristika
proizvoda, najmanje im je bitno poreklo, ali i dalje im je najvise vazno
poreklo u odnosu na prvi i treéi klaster. Kao dva najvaznija faktora isticu
se kvalitet proizvoda i jasno naznacen rok trajanja.

Komponenta 1:

VIZUELNO DOPADLJIV |
PREPOZNATLJIV PROIZVOD:
Proizvod je reklamiran, atraktivnog

pakovanja. Proizvodac proizvoda je poznat,
prodaje se u prijatnom ambijentu i lepo
izgleda.

Komponenta 2:

ZDRAV | ISPRAVAN
PROIZVOD: Sastav proizvoda i
rok trajanja su jasno naznaéeni, ne
sadrzi  aditive, ekoloski je i
kvalitetan.
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Klaster 3:

U ovu grupu spadaju ispitanici starosti od 25 - 54 godine, pretezno
neozenjeni ili u braku sa 3 ili 4 ¢lana domacdinstva. Kada je u pitanju
obrazovanje ne razlikuju se od drugog klastera, odnosno najviSe je onih
sa srednjim i visokim obrazovanjem. Struktura je sli¢na i po zanimanju,
medutim razlika je u tome $to u ovom klasteru preovladuju inZenjeri.
Ispitanicima koji spadaju u ovaj klaster bitno je da jedu zdravu
hranu, a u odnosu na prvi i drugi klaster najmanje im je bitno
poreklo proizvoda. Kada su u pitanju faktori koji uti¢u na kupovinu
proizvoda, bitno je da je proizvod ekoloski, kao i jasno naznacen rok
trajanja, a kao najbitniji faktor istice se kvalitet. Kada su u pitanju
faktori koji im nisu bitni, a po kojima se izdvajaju u odnosu na prvi i
drugi klaster, javljaju se preporuka i izgled proizvoda. Pored ta 2 faktora
reklama 1 pakovanje kao faktori im takode nisu bitni.

Komponenta 2:

ZDRAV | ISPRAVAN PROIZVOD:
Sastav proizvoda i rok trajanja su jasno
naznaceni, ne sadrzi aditive, ekoloski je i
kvalitetan.

Izvor: istraZivanje autora
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U istrazivanju (Tabela 28) pokazano je da zdrav, kvalitetan proizvod, koji nema aditiva i
Stetnih materija i ima najbolji odnos cene i kvaltiteta... predstavljaju osnovne faktore za
kupovinu prehrambenih proizvoda, pri ¢emu se, kao i u pomenutom istrazivanju, oni

segmentiraju medu klasterima i komponentama.

Istrazivanje Vlahovié¢ i Soji¢ 2016. godine, pokazuje da je kod ispitivanih potrosaca na
prvom mestu briga o zdravlju, 44% ispitanika navelo je da im je to najvazniji razlog, 15%
isti¢e zdravlje kao vazan faktor, samo 2% smatra da zdravlje nije vaZzan faktor prilikom
kupovine organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Rezultati istraZivanja u
nekoliko gradova u Srbiji (Beograd, Novi Sad, Ni$, Kragujevac i Novi Pazar), koje daje
Vehapi (2015.) takode, pokazuju da je zdravlje najznacajniji motiv za kupovinu organske
hrane u Srbiji. Cak 81,6% potrosada prilikom rangiranja oznacilo je zdravlje kao vodeéi

motiv.

Ovo ukazuje upravo na znacaj eko marketinga koji treba da naglasi ove karakteristike
proizvoda u cilju povecanja njihove potrosnje, naravno imaju¢i u vidu kupovnu moc
razli¢itih segmenata populacije. Istrazivanje je pokazalo da se kvalitet proizvoda, poreklo,
preporuka, Cinjenica da je proizvoda¢ poznat i da je ekoloski najviSe uticu na ispitanike
koji su naveli i organske prehrambene proizvode i proizvodace. Ova grupa ispitanika

ujedno je i najzadovoljnija ponudom organskih prehrambenih proizvoda na naSem trZistu.

Rezultati upucuju i na sledece: s obzirom na dominantnost cene i kvaliteta u odluci u vezi
sa kupovinom ovih proizvoda (takode posredovano i socio-ekonomskim karakteristikama
potrosaca), eko marketing treba vise da bude usmeren na potrosace koji su vec ,, ekoloski
svesniji i brinu vise o zdravlju* jer je dokazano je da poreklo proizvoda, atraktivno
pakovanje, Cinjenica da proizvod ne sadrzi aditive i Stetne materije, jasno naznacen rok
trajanja proizvoda, jasno napisan sastav na ambalaZi, prijatan ambijent u kom se proizvod
prodaje i ¢injenica da je proizvod ekoloski viSe uti¢u na ispitanike koji kupuju organske
proizvode. Ispitanicima koji su probali organske prehrambene proizvode, bitnije je Sta
unose u organizam, viSe vode racuna o kalorijama, radije kupuju domace prehrambene
proizvode, hrane se pretezno namirnicama u svezem stanju u odnosu na ispitanike koji nisu
probali organske prehrambene proizvode, i viSe se trude da budu informisani o zdravim
stilovima Zivota.

Sa druge strane, ispitanici koji nisu probali organske proizvode imaju ve¢u naviku da
jedu brzu hranu. Ispitanicima koji ne kupuju organske prehrambene proizvode, povoljna
cena proizvoda, vaznija je nego ispitanicima koji kupuju organske proizvode.
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Sli¢no je pokazano i u istrazivanjima Lennernas et al. (1997.) u kojem autori - na uzorku
od 14.331 ispitanika iz 15 zemalja ¢lanica Evropske unije — navode kvalitet hrane kao
osnovni razlog pri izboru u kupovini (u 74 % slucajeva). Sli¢no je i u istrazivnju (Magetts,
1997) u kojem je na pitanje procene izbora nacina ishrane u buduénosti, 32 % ispitanika na

prvo mesto pri izboru stavilo buduca nastojanja da se koristi «zdrava» hrana.

Nesto drugaciji faktori od uticaja dati su u dva istrazivanju iz Italije (Pinton, 1999;
Carboni, Vassallo, Conforti, D’ Amicis, 2000). godine koja ukazuju na to da je zdravstveno
bezbedna hrana stekla dimenziju trziSne nise, a najvazniju ulogu u odluci potrosaca da je
kupuju imaju raspolozivost (dostupnost), poverenje i adekvatan nivo cena. U izvrsenom
istrazivanju pomenuta snabdevenost trzista organskim prehrambenim proizvodima nisko je
ocenjena: prosena ocena snabdevenosti trziSta organskim prehrambenim proizvodima je
2,72 i svega oko 23% je u potpunosti zadovoljno (2,4%) ili uglavhom zadovoljno (20,4%)
ponudom. Do sli¢nih rezultata dosli su i autori Vlahovi¢ i Soji¢ (2016) u pomenutom
istrazivanju prema kojem vecina ispitanika smatra da trziste organskih poljoprivredno-pre-
hrambenih proizvoda nije dovoljno snabdeveno (66%). Znatno manje (19%) ispitanika
smatra da je trziSte zadovoljavajuce snabdeveno, a samo 2% smatra da je trziSte veoma
dobro snabdeveno. Od ukupnog broja anketiranih 14% ispitanika nema stav o
snabdevenosti trzista.

Hamm (1997) je u svom istraZzivanju pokazao da je - oc¢ekivano - zdravstveno bezbedna
hrana po pravilu manje ili viSe skuplja od hrane proizvedene na konvencionalan nacin,
obzirom na odredene povecane troSkove u kalkulaciji cene. U takvoj situaciji, pred kupca
stavlja se proizvod koji jeste kvalitetniji ali je istovremeno i skuplji. Potrosaci su uglavnom
svesni neophodnosti porasta cena, ali je nivo viSe cene koju su spremni da plate za
zdravstveno bezbednu hranu razli¢it. Sa stanovista proizvodaca vrlo je vazno znati da 1i 1
koliko poskupljenje su potrosa¢i spremni da toleridu. U istrazivanju Vlahovi¢ i Soji¢
(2016.) godine pokazalo se da ne postoji znacajnija korelaciona veza izmedu kupovine
organske hrane i starosnih kategorija ispitanika, §to znaci da ispitanici svih kategorija sta-
rosti podjednako kupuju organsku hranu. Postoji znacajna korelaciona veza izmedu visine
prihoda i kupovine organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda: ispitanici sa ve¢im
prihodima viSe kupuju organske poljoprivredno-prehrambene proizvode. Sa porastom Zivo-
tnog standarda moze se ocekivati i poveéanje traznje za organskim proizvodima. Takode, u
istrazivanju je dokazana znacajna korelaciona veza izmedu stepena obrazovanja i kupovine

organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
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U sprovedenom istraZzivanju dosSlo se do sli¢nih zakljucaka jer je korelaciona analiza
pokazala da kod ispitanika sa ve¢im primanjima cena ima manji uticaj prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda kao i da cena prehrambenih proizvoda vise utice na ispitanike
zenskog pola, kao 1 na penzionere. Isto tako, sa ve¢im stepenom obrazovanja, na ispitanike
sve manje uti¢e cena proizvoda. Isto kao i u pomenutom istraZivanju (Vlahovié i Soji¢) nije

se pokazala statisticki znacajna veza (povoljne) cene proizvoda i starosti ispitanika.

Kao §to je ve¢ pomenuto, ispitanici sa ve¢im zaradama i viSim stepenom obrazovanja ¢esce
konzumiraju organske proizvode. Korelaciona analiza pokazala je da su obrazovaniji
spremniji i da plate vecu cenu za organske prehrambene proizvode (koeficijent korelacije
r= 0,109), kao i da su i oni sa viSim zaradama takode spremniji na isto (koeficijent

korelacije r=10,128).

Ispitanici iz uzorka u sprovedenom istraZzivanju u prilicno velikom udelu, ali sa razli¢itom
ucestalos¢u koriste organske prehrambene proizvode u svom domacinstvu. Oko jedne
tre¢ine ispitanika iz analiziranog uzorka nikada ne Koristi ove proizvode, dok je ipak
znacajan udeo od skoro 15% naveo da to ¢ini skoro svaki dan, odnosno, jednom nedeljno
(21,21%). Kao sto je napomenuto, ove rezultate ipak treba tumaciti sa izvesnom rezervom
uzimajuc¢i u obzir prethodno prikazan rezultat da je svega 20% ispitanika iz analiziranog
uzorka vrlo tacno navelo organske proizvode koje poznaju na naSem trzistu, a oko 25%
pogreSno navelo iste. Kvalitativna analiza pokazala je da od organskih proizvoda, ispitanici
najces¢e kupuju ili bi kupovali sledec¢e organske prehrambene proizvode: sveze povrée
(67%), sveze voce (U 60%), organsko mleko (33,7%), zitarice (26,2%), jaja (26%).
Istrazivanje (Golusin, 2004) pokazalo je da najmanji broj (6,98 %) ispitanika iz grupacije
zdravstveno bezbedne hrane u najvecoj meri kupuje ulje i preradevine od uljarica. Nesto
veci broj (13,49 %) ispitanika kupuje mleko i preradevine od mleka. Sli€an broj (14,88 %)
ispitanika u najvecoj meri kupuje meso i preradevine od mesa. Po stepenu zastupljenosti u
kupovini zdravstveno bezbedne hrane zatim slede Zitarice (19,77 %). Voce, povrée 1
preradevine u najvecoj meri kupuje 21,16 % ispitanika, a najvise ispitanika (23,72 %) do
sada kupuje cajeve i pomocna lekovita sredstva. Poredenje ova dva istrazivanja ukazuje na
to da znacajno veci udeo ispitanika ipak u najve¢oj meri preferira voce 1 povrée kao i1
organsko mleko, pri ¢emu je verovatno afera sa mlekom (aflatoskinima) od pre nekoliko

godina uticala na ovaj znacajan pomaka potrosackih preferencija.

U izvrSenom istraZzivanju za potrebe ovog rada, ipak, pitanje cene je veoma vazno pa je sa
tim povezano i pitanje zarade ispitanika, odnosno, ispitanici bi ceS¢e Koristili ove

proizvode u ishrani kada bi vise zaradivali. Oni koji ne kupuju ove proizvode oc¢ekivano to
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ne rade jer smatraju da su organski prehrambeni proizvodi skupi i da ih zato ne kupuju
(31,9%). Istovremeno je veoma vazno i nepoverenje u to da su organski prehrambeni
proizvodi na naSem trziStu zaista organski. Istrazivanje Golusin (2004.) je takode pokazalo
da bi oko jedne cCetvrtine ispitanika viSe kupovalo ove proizvode ako bi imali povecane
prihode. Istrazivanje Vlahovié¢ i Soji¢ (2016.) pokazalo je da najveéi broj ispitanika kao
osnovni razlog nekupovine organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda navodi
visoku cenu, odnosno visu u odnosu na konvencionalne proizvode. Ona je najvazniji razlog
nekupovine 23% ispitanika, vaZzan razlog je za 15% ispitanika, dok ista nije vazna za 21%
ispitanika. Jedna od najce$¢e spominjanih prepreka pri kupovini organskih prehrambenih
proizvoda jeste visa cena tih proizvoda (engl. premium price — premijska cijena), odnosno
spremnost potrosaca da za organski prehrambeni proizvod plati viSu cenu u odnosu na
proizvod iz konvencionalne proizvodnje.

Istrazivanje (Bjeleti¢, 2009) pokazalo je da iako je vecina ispitanika ¢ula za organske
proizvode, polovina njih nije mogla da nabroji ni jedan. Oni ispitanici koji su mogli da se
sete nekog organskog proizvoda, najceS¢e su navodili organsko povrée, voce i Zitarice.
Prethodna istrazivanja drugih autora (Magetts, et all., 1997) ukazuju i na znacajan broj
ispitanika koji o zdravstveno bezbednoj hrani ne zna nista, Sto jasno ukazuje na potrebu za
njihovom edukacijom.

U sprovedenom istraZzivanju generalno je dobijen rezultat koji navodi na zakljucak 0
relativno visokom stepenu znanja ispitanika iz analiziranog uzorka po pitanju znanja u vezi
sa organskim prehrambenim proizvodima. U ovom segmentu (poznavanja organskih
prehrambenih proizvoda) ispitanici su trebali da navedu konkretno koji su to organski
proizvodi koje poznaju na nasem trziStu. Ovde se pokazalo da postoje izvesna lutanja i
nerazumevanja o kojim se proizvodima radi. Kvalitativna analiza odgovora na ovo pitanje
dovela je do toga da se ispitanici podele u tri osnovne grupe: 1. one ispitanike koji su
ispravno naveli organske proizvode (oko 20%), 2. ispitanike koji su naveli samo vrste
organskih proizvoda, ali ne i proizvodaca (brend) (naveli su npr. samo ,,voce®, ,,povrée®,
,mleko®, ,,meso®... bez daljeg preciziranja o kojem se proizvodu tacno radi) (oko 50%) i 3.
ispitanike koji su naveli pogresSne organske prehrambene proizvode (pogresili su jer se ne
radi o organskim prehrambenim proizvodima) ili uopSte nisu znali da ih navedu u bilo
kojoj formi (oko 25%). Vlahovi¢ i Soji¢ (2016.) su u pomenutom istraZivanju, takode,
zakljucili da je dosta ispitanika u Beogradu poistovetilo proizvode iz domace proizvodnje
sa organskim sertifikovanim proizvodima i smatraju da je realna situacija na trziStu nesto
drugacija usled slabe informisanosti ispitanika i nerazumevanja u potpunosti zna¢enja or-

ganskog proizvoda i organskog nacina proizvodnje. Isto tako, autori smatraju da u manjem
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procentu ispitanici kupuju sertifikovane organske poljoprivredno-prehrambene proizvode
pri ¢emu dodatnu konfuziju unose i brojni termini i nazivi kojim se oznacava ova vrsta

proizvodnje.

Treba pomenuti i to da u izvrSsenom istrazivanju oko 15% potrosaca ne kupuje ove
proizvode zato $to ne znaju dovoljno o njima. Ovo Kkorelira i sa istrazivanjem Fotopoulos,
Chryssochoidis i Pantzios (1999.). iz Grcke koje pokazuje, pre svega, odsustvo
institucionalne mreZe, nepostojanje odredene koordinirane poljoprivredne politike i
nedostatak znanja (kako kod potroSaca, tako i kod struénih lica) kao klju¢ne probleme koji
spreCavaju razvoj ovog segmenta potrosnje u buducnosti, te se kao prva i osnovna mera
unapredenja stanja predlaze edukacija na svim nivoima. Sli¢no je i u istrazivanju Yang,
Angulo i Altekruse (2000.) koje je pokazalo da su potrosaci u velikoj meri nedovoljno
upoznati sa sustinom ovakvih proizvoda. U istrazivanju (Nicifora, Peri, 2001) rezultati su
pokazali da se najveCa paznja mora pridati upoznavanju potrosa¢a sa odabranim
nacionalnim znakom, sa jedinim ciljem — sticanje poverenja potro$aca u samo taj odredeni
nacionalni znak. U izvrSenom istrazivanju se ovo nije pokazalo kao znacajno jer svega oko
10% ne kupuje ove proizvode jer ne prepoznaje logo organskih proizvoda. Ipak, udeo
ispitanika koji se ne slazu, uglavnom ne slazu ili pokazuju nesigurnost povodom pitanja da
li veruju da je proizvod na polici (tako oznaéen) zaista organski, (odgovor ne znam) ima
dominantno uces¢e od 54%. Ipak, ¢ak 86% je navelo tacno da ,,Organski proizvod mora

imati sertifikat da je "organski".

Analiza trziSta Srbije je pokazala velike potencijale za povecavanje proizvodnje, izvoz na
strana trziSta, dok je povecanje potrosnje ovih proizvoda na domacdem trziStu ipak
ograni¢eno kupovnom moc¢i domacih potroSaca, ogranicenjima u razvoju gazdinstava i
razvoju agroprivrede u celini koja u velikoj meri zavisi od drZzavne podrske, a ona,
naravno, od budzeta koji je generalno nedovoljan i sa sistemskim problemima. Isto tako,
prema istrazivanjima Vlahovié i Strbac (2007.) niska kupovna mo¢ stanovniitva,
nedovoljna informisanost potroSaca, niska ekoloska svest naSeg stanovniStva, zbunjivanje
potroSaca sa znakovima tzv. ,zdrave hrane“ i prodavnicama tzv. ,zdrave hrane®,
nedovoljno razvijeno stocarstvo kao neophodan preduslov vece upotrebe organskih dubriva
takode upucuju da postoje znacajni potencijali za povecanje proizvodnje, potrosnje i izvoza
domacih organskih prehrambenih proizvoda. U istrazivanju Vlahovi¢ i Soji¢ (2016.)
godine autori zakljucuju ,,da je cena osnovni razlog nekupovine organskih proizvoda $to je
posledica ekonomske krize, niskog zivotnog standarda i velikog broja nezaposlenih. Pre-
tpostavka je da ¢e se prevazilazenjem problema ekonomske krize i porastom kupovne mo¢i

stanovniStva, cena kao ograni¢avajuci faktor biti sve manje vazna. Neophodno je razvijati i
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unapredivati snabdevenost-distribuciju i izgradnju sistema poverenja u organsko poreklo
proizvoda. Poveéanjem broja organskih proizvodaca, povecanjem asortimana proizvoda
obezbedi¢e se bolja snabdevenost i veca konkurentnost $to ¢e, vremenom dovesti do
smanjenja cena, a ovo opet do porasta traznje za organskim poljoprivredno-prehrambenim
proizvodima®.

Povoljan trend razvoja regulativnih okvira za organsku poljoprivredu u Srbiji moZe se
uociti jo§ od razvoja civilnog sektora 1 Nacionalnog udruzenja Terra Organica i podske
Privredne komore i osnivanje Grupacije za organsku proizvodnju. Isto tako, zakonodavni
okviri iz 2000. Godine i kasnije 2006. godine i aktuelni Zakon o organskoj proizvodnji iz
2010. godine ohrabruju, a narocito napori Ministarstva poljoprivrede da 2007. ovlaséuje
kontrolne organizacije (koje su ispunile uslove propisane Pravilnikom) da izdaju sertifikat,
odnosno resertifikat za organske proizvode. Nacionalni znak za sertifikovane organske
proizvode izabran je 2006. godine, a tokom 2009. godine donosi se Pravilnik o
tehnoloSkim postupcima u preradi proizvoda dobijenih metodama organske proizvodnje,
naCinu CiS¢enja 1 sredstvima za ciS¢enje tehnoloSkih linija, dozvoljenim sastojcima,
aditivima 1 pomo¢nim supstancama u preradi namirnica ("Sluzbeni glasnik RS", broj
34/09), kojim su reSena i pitanja prerade ovih proizvoda. Ocena je da su ,,novim
zakonodavnim okvirom reSeni glavni problemi koji su remetili funkcionisanje sistema
organske proizvodnje u prethodnom periodu. Primena novog zakonodavnog okvira za
organsku proizvodnju omogucéila je sagledavanje pravog stanja i evidentiranje povrsina
koje se kontroliSu i sa kojih se sertifikuju proizvodi i u skladu sa nacionalnim propisom o
organskoj proizvodnji i u skladu sa regulativama EU*“ (Simi¢ 2015). S druge strane,
povecavaju se i podsticaji za organsku poljoprivredu: u 2015. godini iznosi 92 miliona
RSD (Vlada R. Srbije 2015), kao i uslovi koje proizvodaci treba da ispune kako bi ostvarili
te podsticaje. Tako je domace trziSte joS uvek nerazvijeno, primetan je rast povrSina i
proizvodaca organske hrane, uredenje sektora generalno, regulisanje rada sertifikacionih
kuca, ali i dalje je dominantan izvoz primarnih, a ne preradenih organskih proizvoda koji bi
mogli da donesu veéu dodatu vrednost proizvodacima i da se vrednost ukupnog izvoza
znacajno uveéa. Medutim, mora se posebno napomenuti da kriza u stocarskoj proizvodnji u
Srbiji u velikoj meri utiCe na razvoj organske proizvodnje, a na potroSnju organskih
proizvoda sve vise ¢e da uti¢e 1 ponuda organskih proizvoda iz uvoza kao i nemoguénost
domacih proizvodaca da plasiraju dovoljnu koli€inu organskih proizvoda na, ipak, rastuce

trziste u Srbiji.
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4 ZAKLJUCCI

Organska proizvodnja u odnosu na konvencionalnu poljoprivrednu proizvodnju ima citav
niz prednosti, naro¢ito ukoliko se sektor posmatra iz wugla multifunkciolalnosti
poljoprivredne proizvodnje. Multifunkcionalnost poljoprivrede ne mora da se posmatra
samo sa aspekta trziSnih relacija, ve¢ ¢itavog niza drugih funkcija koje poljoprivreda, kao
delatnost, ostvaruje u ruralnim podru¢jima. Multifunkcionalnost, izvorno shvacena,
ukazuje da poljoprivreda ima Citav niz funkcija i netrzi$nih benefita i efekata na zivot, kako
ruralnog, tako i urbanog stanovnistva (od proizvodnje hrane, sigurnosti lanca prehrane,
ocuvanja biodiverziteta, prirodnih resursa — zemljista, vode, vazduha, izvora energije, do
ocuvanja identiteta, kulturnih specifi¢nosti i nasleda, vitalnosti ruralnih podrucja, socijalne

kohezije, ravnomernog razvoja itd).

Organska poljoprivredna proizvodnja dobija na znacaju, naroCito ukoliko postoji
instutucionalna podrska ovom vidu proizvodnje i gazdinstvima koja se odlu¢uju na takav
pravac razvoja. Objedinjavanje ekologije i ekonomije, sa povecanjem kupovne moci 1
ekoloske svesti domaceg stanovniStva mogu da predstavljaju koncept razvoja mnogih
gazdinstava u Srbiji narocito ukoliko se uzme u obzir da u Srbiji postoje 464 zastiCena
podrucja od posebnog znacaja za ocuvanje i unapredenje prirode, sa razli¢itim stepenima

zastite koji predstavljaju sredine pogodne za potencijalni razvoj organske proizvodnje.

Zakljucak rada bazirace se na hipotezama koje su istrazivane i postavljene u razradi

teorijsko hipotetickog okvira koji je kreiran u toku same pripreme istrazivanja.

Hipoteza:

Proizvodnja organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u svetu u konstantnom je

porastu.
e Hipoteza se prihvata

Hipoteza je dokazana jer podaci pokazuju da se ovaj sektor: povrsine, broj proizvodaca i

trZiSta ovih proizvoda znacajno rastu. U svetu je evidentan znacajan rast u povrSinama pod
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organskom proizvodnjom na globanom nivou: od 14,9 miliona hektara u 2000. godini, do
50,9 miliona hektara u 2015. godini.

Deset zemalja sa naveéim povrSinama pod organskom proizvodnjom predstavljaju 74%
svetskih povrSina pod ovom proizvodnjom. Okeanija dominira sa 22,8 miliona ha, Evropa
sa 12,7 i Latinska Amerika sa 6,7 miliona hektara. 1,1 % svetskog obradivog zemljista je
pod organskom proizvodnjom. U 2015. godini, skoro 6,5 miliona hektara novih organskih
povrsina su prijavljene u odnosu na 2014. godinu. Pritom je od 1999. godine ovaj rast
360%.

Sto se proizvodada ti¢e, u svetu danas postoji oko 2.4 miliona proizvodada organskih
proizvoda. Pritom je povecanje u broju ovakvih proizvodaca 2015. godine u odnosu na
2014. godinu vise od 160 000, ili vise od 7%. Pritom je od 1999. godine ovaj rast od
1000%

Organska poljoprivreda sve viSe zadobija poverenje potrosaca, a tO poverenje veoma je
vazan ¢inilac na trzi$tu koji dovodi do povecéanja proizvodnje, do veoma velikog povecanja
broja proizvodaca organskih proizvoda i do rasta prodaje i prometa. Danas se ovaj broj

posmatrano na Citavu Evropu procenjuje na preko 350 hiljada proizvodaca..

Ukoliko posmatramo duZi vremenski period, rast poljoprivrednog zemljisSta pod organskom
proizvodnjom u 1985. godini iznosio je svega 0,1 mil.ha, a 2013. godine 11,5 miliona
hektara. U zemljama ¢lanicama EU nakon 2004. godine takode je evidentan rast ovog
sektora i prema izveStajima registrovana je stopa rasta od 13% godisnje u povrSinama pod
organskom proizvodnjom (u periodu 2002-2011), kao i desetostruko povecanje broja

gazdinstava koje se bave ovom proizvodnjom (2003-2010).

Hipoteza:

Promet organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda na medunarodnom trzZistu

belezi tendenciju znacajnog rasta.
e Hipoteza se prihvata

Hipoteza je dokazana jer promet organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda,
ocekivano, uglavnom raste u zemljama sa viSom kupovnom moci, ekoloskom i
prehrambeno-zdravstvenom svescu i navikama proizvodaca. TrZiSte organskih proizvoda u
Evropi i Evropskoj uniji znacajno raste. Sve zemlje, za koje su dostupni podaci, pokazale

su rast. Nemacka kao najvece trziste u Evropi je 2013. godine u odnosu na 2012. imala
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stopu rasta od 7%; u Francuskoj trziste je porasle za 9% . Neke zemlje, kao Sto su
Norveska (16%) , Svedska (12%) i Svajcarska (12%), su u istom periodu pokazale
dvocifreni rast. Prema podacima FAO promet organskih proizvoda raste po stopi od 15-
20% godisnje i trenutno vise od 100 zemalja. U analiziranom izvestaju EU Komisije iz
2013. zakljucuje se da ,,zbog nepotpunih podataka u vezi sa odredenim aspektima u
organskoj proizvodnji i organskim lancima hrane (naro¢ito u prodaji i prometu), celovita
slika ovog sektora je trenutno nemoguca, kao i da postoji mnogo inicijativa da se unapredi
prikupljanje podataka o ovom sektoru®. Znacajan je primer Danske koja je u periodu od 10

godina izvoz organskih proizvoda povecala za 550%, a uvoz za 500%.

U pojedinim analizama pokazano je da je u 2012. godini najve¢i udeo imalo organsko voce
i povrée sa 38,% na globalnom svetskom trzistu i ocekuje se da ¢e ono zadrzati svoju
dominaciju u narednim godinama. Organska zamrznuta i preradena hrana zauzela je drugi
najveci udeo na trzistu u 2012. godini, ali se o¢ekuje da ¢e izgubiti svoj udeo na trzistu od
godine 2019. godine. Organski mlecni proizvodi, zbog napretka u tehnologijama imaju
proizvode sa produzenim rokom trajanja. Zbog toga se ocekuje da povecéaju svoj udeo do
2019. Organsko meso, riba i zivina zauzimali su veoma mali udeo na trzistu i o¢ekuje se da
¢e povecati svoj udeo na trzistu u buduénosti zbog razvoja novih i inovativnih proizvoda u
ovom segmentu. Organska kafa i ¢aj i ne-mle¢ni napici zajedno ¢ine viSe od 75% udela
globalnog trzista organskih pica. Medutim, u smislu potraznje i rasta, trziste za ova pica
stagnira jer su sada bili na trziStu za neko vreme, sa malo ili nimalo razvoja novih
proizvoda. S druge strane, ostali segmenti koji obuhvataju pi¢a - osim vina i piva —
smatraju se veoma atraktivnim trzistem, a o¢ekuje se da ¢e voditi na trziStu organskih pica
u narednih Sest godina. Organsko pivo i vino je drugi najatraktivniji segment organskog

trzista pica, a ocekuje se da Ce rasti po visoj stopi od 24,5% od 2013. do 2019. godine.

Hipoteza:

Traznja za organskim poljoprivredno-prehrambenim proizvodima ima znacajniji intenzitet
rasta na medunarodnom trZiStu u odnosu na intenzitet rasta traznje konvencionalnih

poljoprivredno-prehrambenim proizvoda.
e Hipoteza se prihvata

Hipoteza je dokazana jer prema izveStajima relevantnih organizacija i pokreta globalna
prodaja organske hrane i pi¢a dostigla je 81,6 milijardi dolara u 2015. Organska prodaja
proizvoda dostigla je u poslednjoj deceniji znac¢ajan rast od 356% i predvida se da Ce se taj
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trend nastaviti u narednim godinama. Istovremeno, zemljiSte pod organskom proizvodnjom
u istom periodu ima rast od 240%. Ista analiza navodi da se globalno organsko trZiste vise
nego ucetvorostrucilo u samo petnaestak godina i belezi rast svake godine od 1999. godine,
iako je u nekim zemljama postojalo evidentno usporavanje rasta zbog finansijske krize od
2008. godine.

Promet organskih proizvoda raste po stopi od 15-20% godisnje i trenutno vise od 100
zemalja izvozi sertifikovane organske proizvode. Istovremeno, poveéanje povrSina pod
organskom proizvodnjom doslo je kao odgovor na poveCanu potraznju za organskim
proizvodima. Ukupna vrednost organskih proizvoda se sa 11 milijardi evra 2003. godine
uvecala 2011. god na 44, 5 milijardi eura. TrziSte organskih proizvoda u Evropi i globalno

ocigledno znacajno raste.

Prema dostupnim podacima trziSta organske hrane razvijaju se po razli¢itim stopama u
svakoj zemlji ponaosob. Rast ovih trziSta varira od zemlje do zemlje. Dok je npr.
maloprodaja u 2015. godini povecana skoro dvostruko u veéini zemalja, u nekim
zemljama, kao 3to su Svajcarska, Velika Britanija, i Luksemburg, stope rasta trZista

organske hrane i pica bili su malo ispod proseka.

Prema podacima za 2015 Severna Amerika je navece trziSte sa 43,3 milijarde americ¢kih
dolara i sa 53% globalne prodaje. Evropsko trziste raste po stopi od 10% i u 2015. godini
poraslo je na 31,1 milijardu americkih dolara. Sve zemlje, za koje su dostupni podaci,
pokazale su rast trZiSta organskih proizvoda (2013. godine u odnosu na 2012), pre svega
Nemacka 7%; Francuska 9%, Norveska ( 16%), Svedska (12%) i Svajcarska (12%)
Prodaja organskih proizvoda iznosila je u EU oko 24,3 milijardi evra u 2013. godini, $to je
povecéanje od Sest odsto samo u odnosu 2012. Prikazani trendovi prodaje organske hrane u
svetu nedvosmisleno prikazuju rast, kako povrSina, tako i1 proizvodaca. Prodaja organskih
proizvoda dostigla je u poslednjoj deceniji znaCajan rast i predvida se da ¢e se taj trend
nastaviti u narednim godinama. Sa druge strane, rast proizvodnje 1 potrosnje
konvencionalnih poljoprivrednih proizvoda povezan je sa razli¢itim makroekonomskim i
demografskim procenama oko kojih postoje brojna neslaganja. Projekcija stanovniStva od
strane UN (2008. godine) predvida da ¢e 2050. godine na svetu Zziveti oko 9 milijardi
stanovnika. To ¢e svakako dovesti do rasta proizvodnje i povrSina za poljoprivredne
proizvode, ali postoje razli€ite procene rasta svetskog stanovnistva, narocito ako se uzme u

obzir i usporavanje rasta i pa ¢ak i pad u nekim zemljama. Ipak, Cinjenica je i da se na
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svetu proizvodi dovoljno hrane, ali da potrosnja globalno nije dobro rasporedena, tj. iako
postoji dovoljno hrane, neki delovi sveta i zemlje generalno imaju problem gladi i
neuhranjenosti. S druge strane, klimatske promene i kori§¢enje odredenih poljoprivrednih
biljnih kultura za bio-goriva i druge svrhe otezavaju ove projekcije rasta intenziteta traznje
i potrosnje konvencionalnih prehrambenih proizvoda. Stoga se moze reéi da intenzitet rasta
traznje za organskim prehrambenim proizvodima (isto tako i usled niske potrosnje tj.
nultog stanja koje datira od pre par decenija) u buducnosti premasSuje isti za
konvencionalne proizvode. Ovo je naroCito vazno i imajuc¢i u vidu rast kupovne moci
potrosaca u brojnim zemljama, u kojima zasada prednjate SAD, Nemacka, Francuska,

skandinavske zemlje, Kina, Kanada i druge.

Hipoteza:

Republika Srbija poseduje znacajne potencijale za proizvodnju organskih poljoprivredno-

prehrambenih proizvoda.
e Hipoteza se prihvata

Hipoteza je dokazana jer su prirodni potencijali znacajni, postoji svest o potrebi za
kvalitetom u mnogim industrijskim granama; velike povrSine poljoprivrednog zemljista
nisu zagadene niti intenzivno obradivane, Sto ubrzava i olakSava konverziju; postoji
pozitivan stav o organskoj poljoprivredi medu akademskim osobljem, mnogim
poljoprivrednicima i potroSa¢ima kao i ugovori o slobodnoj trgovini (EFTA, CEFTA,
Ruska federacija, Belorusija, Turska). Takode, i u zaklju¢cima FAO se istice da su u Srbiji
- Sto se tie prirodnih resursa, povoljnosti zemljiSta i klimatskih uslova, biodiverziteta 1
relativno zdravih poljoprivrednih ekosistema - povoljni uslovi za razvoj organske
proizvodnje. Tome posebno idu u prilog i geografski poloZaj i umereno kontinentalna
klima, viSedecenijski nizak stepen hemizacije zemljiSta i sacuvani biodiverzitet, ali i
znaajan ljudski potencijal u oblasti proizvodnje i trgovine hranom. Posmatrano po
pojedinim krajevima Srbije, uocava se da su njeni severni delovi tj. Vojvodina sa izrazenim
potencijalom u ratarskim usevima, uljaricama i povrtarstvu, dok je centralna i juzna Srbija
znacajan proizvoda¢ voca (maline, jagode, jabuke, Sljive, kupine itd.), lekovitog bilja 1
Sumskih plodova. Autohtone sorte jabuka i Sljiva koje se ne uzgajaju plantazno u Sumskim

oblastima Zlatibora, Tare i Kopaonika, mogu biti posebno znacajni. Ipak, potencijali tek
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treba da se valorizuju, bilo da se misli na prirodne, ljudske, trzisne ili neke druge aspekte

koji prate bilo koju poljoprivrednu proizvodnju.

Udeo zemljista koje se koristi u sistemu organske poljoprivrede u Srbiji u toku 2016.
godine iznosi tek 0,277% u ukupnim povrSinama i to je vrednost dobijena iz odnosa
ukupnih poljoprivrednih povrSina i povrSina registrovanih u sistemu organske proizvodnje
evidentirane u nadleznom Ministarstvu. Posmatraju¢i uporedne podatke za pojedine zemlje
koji su navedeni u radu, moze se konstatovati da u Srbiji i dalje postoji veliki neiskoriséeni
potencijal za organsku proizvodnju. Poredenja radi, u grupu zemalja sa viSe od 10%
zemljista pod organskom poljoprivredom spadaju pre svega: LithenStajn sa 30,2%, Austrija
sa 21,3%, Svedska sa 16,9%, Estonija sa 16,5%, Svajcarska sa 13,1%, Letonija sa 12,8%,
Foklandska ostvra sa 12,5%, Italija sa 11,7%, Ceska Republika sa 11,3% i Finska 10,0%.

Organska proizvodnja u Srbiji se - prema podacima Ministarstva poljoprivrede i zastite
Zivotne sredine za 2016. godinu - odvija na povrSini od oko 6.200 ha, ne racunajuci
povrsine koje se odnose na neobradeno zemljiSte. Ratarska proizvodnja je najzastupljenija
sa uces¢em od oko 91%, od toga najveci udeo Cini krmno bilje i zitarice. Vocarska
proizvodnja zauzima 3,8% povrSina, a povrée se proizvodi svega na 1,8% povrSina od

ukupne povrSine pod organskom proizvodnjom.

Hipoteza:

Proizvodnja organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Srbiji nije na

zadovoljavajucem nivou.
e Hipoteza se prihvata

Hipoteza je dokazana jer u Srbiji ipak postoji nedovoljan nivo obrazovanja u oblasti
organske proizvodnje, nepovoljna struktura poljoprivrednih gazdinstava (veliki broj malih
gazdinstava koja medusobno ne saraduju; visoka prose¢na starost farmera; tradicionalan
pristup u proizvodnji; kriza stoCarskog sektora i sl.). Sektor je dugo (od 2004. godine) bio
nedovoljno finansiran na svim nivoima i predvidene samo minimalne subvencije (ovaj
nedostatak se od 2013. godine delimi¢no otklanja novim podsticajima MPSV od 40% vise

za organsku proizvodnju).

Od 2013. godine se u budZetu Republike Srbije odvaja ve¢i ukupan iznos za podrsku razvoju
organske proizvodnje. U 2015. godini ovaj budzet iznosio je 92 miliona RSD. Medutim, uslovi

koje proizvodaci treba da ispune kako bi ostvarili te podsticaje su zahtevniji. Podsticaji za
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organsku proizvodnju isplac¢uju se za: premiju za mleko proizvedeno metodom organske
proizvodnje, osnovne podsticaje u organskoj biljnoj proizvodnji, regres za gorivo za
organsku proizvodnju, regres za sredstva za ishranu bilja 1 oplemenjivace zemljiSta
dozvoljene za primenu u organskoj biljnoj proizvodnji i podsticaje u organskoj stocarskoj

proizvodniji.

lako su povrsSine pod organskom proizvodnjom u prethodnom periodu rasle po stopi od
preko 70% godisnje, dok je u pojedinim godinama stopa rasta iznosila i skoro 350% ipak je
ova proizvodnja skoncentrisana uglavnom na par vecih privrednih subjekata, a ne toliko
»kapilarno* na farmerski sektor i porodi¢na gazdinstva. Udeo zemljiSta koje se koristi u
sistemu organske poljoprivrede u Srbiji u toku 2016. godine iznosi tek 0,277% u ukupnim
povrSinama. Data vrednost dobijena je iz odnosa ukupnih poljoprivrednih povrsina i
povrsina registrovanih u sistemu organske proizvodnje evidentirane u nadleznom
Ministarstvu. U poredenju sa prethodno navedenim podacima za pojedine zemlje, mozemo
ustanoviti da u Srbiji i dalje postoji veliki neiskoris¢eni potencijal za organsku

proizvodnju.

Organska stocarska proizvodnja u Srbiji je na veoma niskom nivou razvoja. Isti karakterise
mali broj grla u sistemu organskog uzgoja. Aktuelni podaci ukazuju na dominiranje
govedarstva unutar ukupne stocarske proizvodnje. GodiSnja stopa rasta prema pojedinim
kategorijama iznosi od 2,62% u broju grla svinja, pa do 74,15% u broju grla goveda.
Promene broja zivine ne pokazuju stabilnu tendenciju pa se ne mogu tumaciti kao
objektivan rast. Na bazi uvida u analizirane tendencije moguce je konstatovati da se najveci

rast u broju grla ostvaruje u govedarstvu i ovéarstvu.

Hipoteza:

Osnovni  limitirajuc¢i  cinioci  povecanja proizvodnje organskih  poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda u Srbiji jesu nedostatak pravne regulative, nedovoljna traznja na
domacem trzistu, nerazvijeni kanali distribucije i neadekvatna primena ekoloskog

marketinga.
e Hipoteza se delimi¢no prihvata

Hipoteza je delimi¢no dokazana jer je nekadasnji limitiraju¢i ¢inilac — nedostatak pravne
regulative — znacajno unapreden novim zakonodavnim reSenjima, akcionim planom,

novom Strategijom razvoja poljoprivrede i ruralnog razvoja 2014-2024, novim
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podsticajima za organsku proizvodnju od 2013. godine (40% veéi u odnosu na
konvencionalnu), postojanjem nacionalnog znaka za sertifikovane organske proizvode,
rada nacionalnog udruzenja, podrSke Ministarstva poljoprivrede, Privredne komore,
postojanjem kontrolnih tela i sertifikacionih kuca, razli¢itih Pravilnika o proizvodnji i

preradi i tome sl.

Isto tako pretpostavka o0 nerazvijenim kanalima distribucije samo je delimi¢no tac¢na jer
domaci maloprodajni lanci ipak sve vise pokazuju interesovanje sa ove proizvode, ali je
problem nemogucnosti plasmana dovoljne koli¢ine i kvaliteta proizvoda od strane domacih
proizvodaca. Sa druge strane, problem otkupa, udruZivanja i organizovanog
institucionalnog treninga farmera za ovu proizvodnju u vezi je sa pomenutim problemom.
Sto se kanala distribucije ti¢e, kod velikih kompanija zna¢ajno dominira veleprodaja kao
najznacajniji kanal distribucije. Sa druge strane, u kontekstu organske hrane, pijace
predstavljaju pogodan kanal distribucije za manje proizvodace jer organsko voce i povrée
dominiraju u potro3nji, a rezultati koji su dobijeni ukazuju na to da postoji statisti¢ki
znacajna zavisnost pola ispitanika i kupovine organskog svezeg voca i povrca. To znaci da
su osobe zenskog pola sklonije kupovini organskog svezeg voca i povréa u odnosu na
muskarce pa u skladu sa tim mozemo re¢i da je i oCekivano da npr. domacice ove

proizvode o¢ekuju da kupuju na pijaci ili u specijalizovanim prodavnicama.

Uporedo sa tim, izvedeno empirijsko istrazivanje pokazalo je da svega 10,3% ispitanika u
uzorku smatra da je ove proizvode teSko nabaviti, odnosno, ovo nije prepoznato kao
problem jer je udeo ovog odgovora u odnosu na ostale (probleme) relativno posmatrano
mali. Isto tako, ispitanici nisu veliki znacaj pridali stavu da bi se potroSnja organskih
prehrambenih proizvoda mogla unaprediti boljom ponudom na trzistu (koli¢ina i asortiman
organskih prehrambenih proizvoda), jer se radi o manje od jedne tre¢ine uzorka. Sa druge
strane, kada se govori o velikim kompanijama ili brendovima koji su prepoznati u Srbiji u
proizvodnji organske hrane (ZdravoOrganic, Bello mleko, sirevi i sl.) jasno je da se radi o
velikim kompanijama, sa znacajnim investicijama, velikim i manje viSe konstantnim
obimom proizvodnje, standardizovanim kvalitetom proizvoda i sl. Ovakve kompanije u
lancima distribucije ponajviSe koriste veleprodajne lance u kojima zbog pomenutih i drugih
obelezja svog poslovanja i proizvodnje mogu da distribuiraju organske proizvode. Problem
je, sa druge strane, manjim proizvoda¢ima, porodi¢nim gazdinstvima, koji na rafove ovih
lanaca iz razli¢itih razloga ne mogu da izloze svoje proizvode, koliko zbog obelezja svoje

proizvodnje, toliko i zbog uslova koje veliki trgovinski lanci namecu. Ovakvim
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proizvodacima, koji su ¢esto neudruzena i ,,mala,, gazdinstva, preostaju pijace ili direktna
prodaja kao kanal distribucije organskih proizvoda, $to nije dovoljno za omogucavanje
veceg rasta proizvodnje i prodaje. Primena ekoloSkog marketinga od strane manjih
proizvodaca je upitna, ve¢ se ona ocCekuje uglavnom od marketing strategija vecih
kompanija koje prednosti ovakvog marketinga mogu da iskoriste i naglase zna¢aj o¢uvanja

zivotne sredine kao motivacije potroSacima za kupovinu svojih organskih proizvoda.

Medutim, deo definisane hipoteze o neadekvatnoj primeni ekoloSkog marketinga
uglavnom je dokazan jer znacajan udeo ispitanika smatra da bi se potroSnja organskih
prehrambenih proizvoda mogla unaprediti veéim isticanjem njihovih prednosti u
zdravstvenom smislu (42,7%) i podizanjem poverenja u sistem proizvodnje i sertifikacije
(32,7%) sto takode moze da bude deo marketinskog operativnog pristupa koji bi obuhvatio
i isticanje ekoloskih prednosti (uticaj na zivotnu sredinu). Ipak, rast izvoza organskih
proizvoda uz rast proizvodnje, pokazuje 1 manjak moguénosti domacih potroSaca/trzista
(pre svega u ekonomskom smislu i u nedostatku svesti o znacaju ovih proizvoda) da

apsorbuju ove proizvode.

Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja pokazali su da se najve¢i udeo kupovine (ili
buduce kupovine) organskih proizvoda odvija na pijacama ili u marketima (isti udeo od
34,9%). Nesto nizZi udeo je kupovina u specijalizovanim prodavnicama (31,5%). Znacéajno
nizi udeo ispitanika (14,7%) naveo je da bi iste nabavljao direktno od proizvodaca (na
gazdinstvu ili kuéna dostava) dok on-line internet kupovina ima neznatan udeo od 0,2%.
Pol ispitanika se pokazao statisti¢ki znaCajan za mesto kupovine organskih proizvoda u
smislu da su Zene sklonije kupovini ovih proizvoda na pijacama. Pronadena je i statisticki
znaajna veza izmedu radnog statusa i mesta kupovine ovih proizvoda jer su zaposleni
skloniji da ove proizvode kupuju u marketima (p=0,007) i specijalizovanim prodavnicama
(p=0,006) u odnosu na ostale ispitanike. Ostale varijable nisu se pokazale kao statisticki
znacajne. Ovo ukazuje i na to da bi u ve¢im kompanijama koje proizvode organske
proizvode bilo korisno razmiSljati i o kanalima distribucije prema specijalizovanim

prodavnicama jer i one defacto pruzaju znacajan prostor za povecanje prodaje.
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Hipoteza:

Bez odgovarajuce primene ekoloskog marketinga ne moze se bitnije povecati proizvodnja i

traznja organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u nasoj zemiji.
e Hipoteza se prihvata

Hipoteza je dokazana i povezana sa prethodnom jer su brojni faktori u istrazivanju pokazali
da je za ove proizvode od velikog znaCaja primena ovakvog marketing koncepta.
Ispitanicima koji su probali organske prehrambene proizvode bitnije je Sta unose u
organizam, vise vode racuna o kalorijama, radije kupuju domace prehrambene proizvode,
hrane se pretezno namirnicama u svezem stanju u odnosu na ispitanike koji nisu probali
organske prehrambene proizvode, i viSe se trude da budu informisani o zdravim stilovima

Zivota.

Istovremeno, eko marketing treba viSe da bude usmeren na potrosace koji su vec ,,ekoloski
svesniji i brinu viSe o zdravlju® jer je u sprovedenom istrazivanju dokazano je da poreklo
proizvoda, ¢injenica da proizvod ne sadrzi aditive i $tetne materije, jasno naveden sastav na
ambalazi, prijatan ambijent u kom se proizvod prodaje i ¢injenica da je proizvod ekoloski

vise uticu na ispitanike koji kupuju organske proizvode.

Analiza marketing strategije pojedinih kompanija npr. kompanije Zdravo Organic pokazala
je da je posmatrano po godinama, relativno ucesce organske proizvodnje u ukupnoj
vrednosti proizvodnje kompanije u 2012. godini iznosilo 1%, dok je u 2013. poraslo na 2%
a u 2014. na 3%. Jasno je ipak da je kompanijski brend “organske i zdrave hrane” sadrzan i
u samom nazivu kompanije, znacajno doprineo prodaji proizvoda i iz drugih linija
proizvodnje ove kompanije, Sto govori o dobroj strategiji nastupa na trzistu i primeni ovog

naglaska u (eko)marketingu.

Ovo je u skladu i sa nalazima drugih istrazivanja da naglasavanje osobina kao $to su
“zdravo” i “bezbedno” na pakovanju u toku razvoja imidza brenda, i tokom promocije od
velike vaznosti kako bi se razvili pozitivni stavovi prema brendovima i proizvodima, sto je
primer pomenute kompanije i pokazao. Sa druge strane, niska ekoloSka svest domacih
potrosaca ne ide u prilog povecanju traznje za organskih prehrambenim proizvodima, kao 1
niska kupovna mo¢ stanovniStva u Srbiji. Ako se uporedi rast povrSina pod organskom
proizvodnjom u Srbiji i rast izvoza moguée je ustanoviti jasnu meduzavisnost. 1zvoz

organskih proizvoda iz Srbije raste, iako povrSine uz veliki prethodni rast stagniraju Sto
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ipak govori o dominantno izvoznoj orijentaciji organskih proizvoda i niskoj kupovnoj

moci, odnosno, apsorpciji domaceg trziSta za ove proizvode.

Obe ove teze ipak idu u prilog potrebi za veCom primenom ekoloskog marketinga kako bi
se povecala kako proizvodnja, tako i traznja za organskim poljoprivredno-prehrambenim

proizvodima u naSoj zemlji (veca traznja na trziStu moze da podstakne i veéu proizvodnju).

Hipoteza:

Domaci potrosaci nemaju u dovoljnoj meri razvijenu svest o znacaju organski proizvedene

hrane.
e Hipoteza se prihvata

Hipoteza je dokazana i povezana sa prethodnom jer su ispitanici u uzorku ipak oznacili da
da najbolji odnos cene i kvaliteta, zdrav, kvalitetan proizvod, koji nema aditiva i Stetnih

materija... predstavljaju osnovne faktore za kupovinu prehrambenih proizvoda.

Prema nalazima ranijih istraZivanja, osnovne karakteristike domaceg trzista su nedovoljno
svesni 1 informisani potrosaci, na jednoj strani i nedovoljno Sirok asortiman, koli¢ina
proizvoda i stalnost u ponudi, na drugoj strani. TrziSte organskih prehrambenih proizvoda
karakterise uglavnom niska kupovna mo¢ stanovniStva, nedovoljna informisanost

potrosaca i niska ekoloska svest stanovnistva u Srbiji.

Rezultati u sprovedenom empirijskom istraZivanju pomocu faktorske analize pokazali su
prisustvo tri komponente proizvoda koje su znaCajne za naSe trziSte, od kojih dve ne
ukazuju na znacaj ekoloske svesti” potrosaca, ve¢ na povoljnu cenu (jeftin proizvod —
komponenta 3) i vizuelno dopadljiv i prepoznatljiv proizvod (komponenta 1). Tek
komponenta 2: zdrav i ispravan proizvod ukazuje na znacaj sastava proizvoda i roka
trajanja, kao i na to da ne sadrZi aditive i da je proizvod takav da je ,,ekoloski® tj. ne utice

na zagadenje zivotne sredine.

Stav ispitanika u kojoj meri im je vazno oCuvanje prirode i zivota u skladu sa prirodom

pokazao je da se veci deo ispitanika slaZe sa ovim stavom.

Ipak, radi se o stavu koji je prilicno sugestivan 1 moralno pozeljan, tako da je bilo za
ocekivati da ¢e se znacajan deo ispitanika sloziti sa njim. Pitanje slaganja sa stavom i
ekoloske prakse i potrosackih navika je ipak stvarnost koja u Srbiji, na zalost, bez potrebe

za velikim dokazivanjem govori o nedovoljno razvijenoj ekoloskoj svesti, zagadivanju
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prirode, vodotokova, vazduha i sl. Za to su krivi kako ljudi koji ¢ine druStvo, tako i
institucionalni sistem koji je dozvolio da kolektivna odgovornost postane kolektivna

neodgovornosti i da zagadivaci ¢esto nisu sankcionisani.

Hipoteza:

Visina dohotka dominantno opredeljuje nivo traznje za organskim poljoprivredno-

prehrambenim proizvodima u Srbiji.
e Hipoteza se prihvata

Hipoteza je dokazana jer se u sprovedenom istrazivanju i brojnim istrazivanjima Sirom
sveta pokazalo da visina dohotka, cena ovih proizvoda i generalna kupovna mo¢ potrosaca
u velikoj meri utiCe na nivo traznje za ovim proizvodima. To zna¢i da samo odredeni
segmenti potrosata mogu da se prepoznaju kao ciljne grupe koje ¢e kupovati ove
proizvode jer je njihova cena i do nekoliko puta veca od konvencionalnih prehrambenih
proizvoda. | u sprovedenom istraZivanju je to eksplicitno pokazano vazno$¢u faktora
zarada tj. ispitanici bi ¢eS¢e ove proizvode koristili u ishrani kada bi viSe zaradivali. Cena
po kojoj se proizvod prodaje jedan je od najvaznijih faktora koji utice na kupovinu
pojedinih proizvoda. Ovo je jo$ izrazenije u osiromaSenom druStvu poput naseg u kojem
mnogi kupci jedva mogu da kroz prihode domacinstva ostvare iznos ekvivalentan vrednosti
potrosacke korpe. Ocekivano, uticaj cene je veoma visok (zbirno mnogo i veoma mnogo na
nivou od oko 75%). Korelaciona analiza pokazala je da sa porastom zarada ispitanika cena
ima manji uticaj prilikom kupovine prehrambenih proizvoda (koeficijent korelacije r= -
0,197). Analiza je pokazala da cena prehrambenih proizvoda viSe utie na ispitanike
Zenskog pola, kao i na penzionere. Isto tako, sa viSim stepenom obrazovanja, na ispitanike
sve manje utiCe cena proizvoda. Pritom se nije pokazala statistiCki znaCajna veza

(povoljne) cene proizvoda i starosti ispitanika.

U kojoj meri visina dohotka opredeljuje traznju pokazuje analiza da je najvece trziste
organskih proizvoda u 2015. bila Nemacka, prodajom od 9,5 milijardi dolara, a zatim slede
Francuska, Velika Britanija i Svajcarska. Mnoge zemlje poput Nemacke, Francuske imaju
zna&ajan rast trziSta, a neke poput Svedske, Norveske, Svajcarske imaju ¢ak dvocifren rast
u prethodnim godinama. Najveéi trzi$ni udeo dostiZe se u Danskoj, Svajcarskoj, Austriji, a
postoje ogromne razlike u potrosnji organskih proizvoda per capita medu zemljama.
Svajcarska, Danska, Svedska su vodeée zemlje (sa vise od 150 evra), dok zemlje kao §to su
Slovacka, 1 Bugarska su na zacelju po ovom indikatoru. Svi ovi podaci ilustruju da se radi
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o zemljama sa jakom ekonomijom, znacajno ve¢om kupovnom moc¢i, a time i potrosnje per
capita od strane konzumenata organske hrane i pi¢a. Sve ovo potvrduje tezu da visina
dohotka dominantno opredeljuje nivo traznje za organskim poljoprivredno-prehrambenim

proizvodima u Srbiji.

Istrazivanja srpskog trzista sprovedena od drugih autora takode su pokazala da je cena
osnovni razlog nekupovine organskih proizvoda Sto je posledica ekonomske krize, niskog
zivotnog standarda i velikog broja nezaposlenih. Pretpostavka je da ¢e se prevazilazenjem
problema ekonomske krize 1 porastom kupovne moci stanovniS$tva, cena kao
ograni¢avajuc¢i faktor biti sve manje vazna. Neophodno je razvijati i unapredivati
snabdevenost-distribuciju i izgradnju sistema poverenja u organsko poreklo proizvoda.
Povecéanjem broja organskih proizvodaca, povecanjem asortimana proizvoda obezbedice se
bolja snabdevenost i veca konkurentnost $to ¢e, vremenom dovesti do smanjenja cena, a

0VvO opet do porasta traznje za organskim poljoprivredno-prehrambenim proizvodima.

Hipoteza:

Visok je stepen nepoverenja potrosaca u sertifikaciju organskih poljoprivredno-pre-

hrambenih proizvoda u Srbiji.
e Hipoteza se prihvata

Hipoteza je dokazana. Izvesna doza nepoverenja je znacajna u udelu odgovora ispitanika i
sledi iza odgovora u vezi sa cenama 1 zaradama, $to znaci da je potrebno raditi na izgradnji
poverenja i u institucionalnom smislu jacati sistem sertifikacije proizvodaca i otklanjanja
sumnje u to da li je proizvod organski ili ne. U upitniku postavljeno je direktno pitanje da li
ispitanici veruju da su organski prehrambeni proizvodi oznaceni logotipom za organske
proizvode u Srbiji zaista proizvedeni u sistemu organske proizvodnje. Rezultati su pokazali
da se ispitanici iz uzorka uglavnom ne slazu ili pokazuju nesigurnost povodom ovog
pitanja (odgovor ne znam) - dominantno uce$¢e od 54% - pri ¢emu je srednja ocena

(prose¢na vrednost) ovog odgovora (na nivou 3,22).

Cesto ,,igranje* sa pojmom ,,zdrave hrane“ i ,,prodavnica zdrave hrane* u kojima &esto ima
i veoma nezdrave hrane i veoma malo organskih proizvoda, u najmanju ruku zbunjuju
potrosace. Korelaciona analiza pokazala je da obrazovaniji ispitanici imaju viSe poverenja
u sistem organske proizvodnje kod nas, mada je korelacija slabijeg intenziteta. Ocekivano

je najvedi udeo ispitanika koji smatraju da su organski prehrambeni proizvodi skupi i da ih
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zato ne kupuju (31,9%), ali odmah za tim sledi i odgovor koji se odnosi na (ne)poverenje u

to da su organski prehrambeni proizvodi na naSem trzistu zaista organski (26,4%).

Hipoteza:

Kreiranje robnih marki i brendova pospesuje trzisnu poziciju proizvodaca organskih

poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
e Hipoteza se prihvata

Hipoteza je dokazana jer je uticaj brendova i robnih marki danas — u potrosackom drustvu
— generalno veoma veliki, a i izvedno istrazivanje (kvalitativna analiza) pokazalo je da su
oni ispitanici koji su znali da navedu organskih proizvod za koji znaju (koriste) ili poznaju
(¢uli su za njega) uglavnom eksplicitno naveli robnu marku ili brend (npr. Bello mleko;
Vozar povrée) i tome sl. UceS¢e ovih ispitanika na nivou je od 20%. Vise od 50% je navelo
samo vrste organskih proizvoda, ali ne i proizvodaca, brend, robnu marku... §to govori o
nedostatku ovako usmerenih marketinskih aktivnosti u segmentu organskih prehrambenih
proizvoda, a koje bi povecale intenzitet traznje za istim. Domaca istraZzivanja pokazala su
da ako proizvodaci organskih poljoprivrednih proizvoda uspeju da uti¢u na potroSace i ako
oni insistiraju na kupovini njihovih brendova onda je kriva traznje za tim proizvodima vrlo
neelasti¢na. Najbolji dokaz da je proizvod uspeo na trzistu jeste kada potrosaci insistiraju
upravo na kupovini definisanog i prepoznatljivog proizvoda i ne Zele da prihvate supstitut
ako ovoga nema u maloprodaji. Pozicioniranje brenda jeste poloZaj koji proizvod zauzima
u svesti potroSaca. Ono se osigurava kvalitetom proizvoda, cenom, distribucijom,
promotivnim aktivnostima i sl. Takode, istrazivanja domaceg trzista i zakljucci drugih
autora pokazuju da su osnovne Kkarakteristike domaceg trziSta nedovoljno svesni i
informisani potrosaci, na jednoj strani 1 nedovoljno Sirok asortiman, koli¢ina proizvoda i
stalnost u ponudi, na drugoj strani i da postoje brojni uzroci takvog stanja, a ponajvise
marketing; da su svest 1 znanje potro$aca o organskoj hrani slabo razvijeni i da ¢ak i medu
svesnim i zainteresovanim pojedincima mali je procenat onih koji redovno kupuju, $to
znaCi da postoji nesklad izmedu preferencija i ponasanja. Oni zakljucuju i da je nivo
informisanosti i znanja javnosti u Srbiji 0 organskoj proizvodnji i njenim proizvodima na
niskom nivou kao i da je briga za licno zdravlje najznacajniji motiv za kupovinu organske

hrane. Iz tih razloga brojni pomenuti autori preporucuju da je potrebno naglasiti osobine
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kao Sto su “zdravo” i “bezbedno” na pakovanju u toku razvoja imidza brenda, i tokom

reklamiranja, kako bi se razvili pozitivni stavovi prema brendovima i proizvodima.

Hipoteza:

Postoji realna Sansa za izvoz organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda iz Srbije.
e Hipoteza se prihvata

Hipoteza je dokazana jer je analiza trziSta Srbije pokazala velike potencijale za
povecavanje proizvodnje, izvoz na strana trziSta, dok je povecanje potro$nje ovih
proizvoda na domacem trziStu ipak ograni¢eno kupovnom moc¢i domacih potrosaca. Sa
druge strane, iako je ucinjeno legislativno uredenje sektora organske poljoprivrede generalno
I regulisanje rada sertifikacionih kuéa, i dalje je dominantan izvoz primarnih, a ne preradenih

organskih proizvoda Sto onemoguéava povecanje vrednosti ukupnog izvoza.

Ugovori o slobodnoj trgovini (EFTA, CEFTA, Ruska federacija, Belorusija, Turska), kao i
vec postojeci izvoz na zahtevna trziSta zemalja EU kao glavne destinacije za izvoz srpskih
organskih proizvoda (Nemacka, SAD, Austrija, Italija), govori u prilog tome da i na ovim
trziStima mozemo da povecamo izvozne kvote organskih prehrambenih proizvoda
koncipirenjem optimalne izvozno orijentisane strategije. Cinjenica je i da je u 2013. godini
registrovano povecanje ukupne izvezene Koli¢ine (7,1 hiljada tona), za procenjenu
vrednosti vise od 10 miliona evra. Prema sprovedenoj analizi, vrednost izvoza organskih
proizvoda iz Srbije raste sa 4 mil.EUR 2012. godine, na oko 10 mil.EUR 2013. i 19,5 mil.
EUR 2015. godine. Ako se navedena vrednost poredi sa prose¢nom vrednoscéu
spoljnotrgovinske razmene poljoprivrede i prehrambene industrije Srbije koja u periodu
2010.- 2015. godine® iznosi 2.213 miliona EUR-a dolazi se do udela od priblizno 0,88% u
ukupnom izvozu. U skladu sa navedenim moguce je do¢i do zakljucka o intenzivnom rastu
izvoza organskih proizvoda uz evidentnu dinami¢nu promenu strukture. Evropska unija je
glavna destinacija za izvoz srpskih organskih proizvoda. Zemlje destinacije za maline su
uglavnom Nemacka (30 %), SAD (25 %) 1 Austrija (22 %), dok se 85 odsto od ukupnog
izvoza vocnog soka koncentrata prodaje u Austriji; Italija je vode¢i uvoznik Sljiva iz Srbije
(58 % ukupnog izvoza useva). U izvozu na trzista razvijenih zemalja treba voditi ra¢una o
konstantnom odrzavanju kvaliteta proizvoda, naglasavanju specifi¢nosti domacih — srpskih

proizvoda (razli¢itosti od drugih), atraktivnoj i funkcionalnoj ambalazi, kulturoloSkim

® RSZ, Statistika spoljne trgovine
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specificnostima svakog pojedinog trziSta i zahteva tih potrosaca. U eko marketingu
strategija nastupa na tim trziStima mogla bi da se zasniva i na dokazanoj Cinjenici da
Srbija, zbog geografskog polozaja, geomorfoloske, geoloske i pedoloske raznolikosti, kao
1 uticaja razlicitih klima, predstavlja jedan od najznacajnijih centara biodiverziteta u svetu i
poseduje veliko bogatstvo lekovitog i aromati¢nog bilja, ali i nezagadenog zemljista,
kvalitetnih i ukusnih proizvoda koji su cenjeni na inostranim trZistima. Sve ovo mogla bi
da bude dobra osnova za prodor na postojea i osvajanje novih trziSta za plasman

organskih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
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ISTRAZIVANJE TRZISTA ORGANSKIH PREHRAMBENIH
PROIZVODA

Postovani,

Anketa se sprovodi u cilju istraZivanja trZista organskih prehrambenih proizvoda, odnosno
informisanosti i miSljenja potroSaca o organskim prehrambenim proizvodima, kao i stepena
konzumacije istih.
IstraZivanje je dobrovoljno i anonimno.
Molimo Vas da na pitanja odgovarate iskreno.

Hvala na saradnji!

1. Na skali od 1 do 5 ocenite koliko navedeni faktori generalno uti¢u na Vasu odluku
prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:
(1-nimalo ; 2-malo; 3-osrednje; 4-mnogo; 5-veoma mnogo)

1 | Kvalitet proizvoda 1|2|3]4]5
2 | Poreklo proizvoda (uvozni ili domaci) 112|345
3 | Atraktivno pakovanje 1|2(3(4|5
4 | Proizvod ne sadrzi aditive i Stetne materije (,,zdrava hrana®) 1|2(3(4|5
5 |Jasno naznacen rok trajanja 1(2]3|4|5
6 |Povoljna cena 1|2|3]4]5
7 | Preporuka (prijatelja, stru¢njaka, nutricioniste, lekara) 112|345
8 | Proizvod se reklamira. 1|2|3]4]5
9 | Poznat proizvodac 1|12]3]4]5
10 | Jasno napisan sastav na ambalazi 112|345
11 | Prijatan ambijent u kom se proizvod prodaje (posebno ureden kutak) 1|2|3]4]5
12 | Proizvod lepo izgleda. 1(2]3|4]|5
13 | Ekoloski (bio) proizvod (ne ugrozava zivotnu sredinu) 1213|445
14 | Najbolji odnos cene i kvaliteta 1(2(3|4]|5

2. Na skali od 1 do 5 ocenite u kojoj se meri slaZete sa slede¢im stavovima:
(1-uopéste se ne slaZzem; 2-uglavnom se ne slazem; 3-ne znam; 4-uglavnom se slazem; 5-u
potpunosti se slazem)

Jedem zdrave prehrambene proizvode, bitno mi je Sta unosim u

Strani, uvozni prehrambeni proizvodi su boljeg kvaliteta.

Vodim ra¢una o energetskoj vrednosti (kalorijama) i koli¢ini masnoce koje

Kada je re¢ o hrani radije kupujem domace prehrambene proizvode.

AmbalaZza mi je vazna prilikom kupovine prehrambenih proizvoda.

Hranim se pretezno namirnicama u svezem stanju.

Trudim se da budem informisan/a o zdravim stilovima zivota.

ol N| oo wN| -
L L e e I
NN N NN N NN
Wl W w|w w w|w|w
B S N N I Y
ol oo ;a|o| o o1 on

Imam naviku da jedem brzu hranu.
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| 9 | Ocuvati prirodu i ziveti u skladu sa prirodom je veoma vazno za mene. ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 | 4 | 5 |
3. Dali se slazete ili se ne slaZete sa slede¢im tvrdnjama:

Svaki organski proizvod uti¢e na smanjenje telesne teZine.
a) Slazem se b) Ne slazem se c¢) Ne znam, nisam siguran/sigurna

e Organski proizvod je svaki proizvod koji moZe da se kupi u prodavnici zdrave hrane.
a) Slazem se b) Ne slazem se c¢) Ne znam, nisam siguran/sigurna

e Organski proizvod mora imati sertifikat da je "organski".
a) Slazem se b) Ne slazem se c) Ne znam, nisam siguran/sigurna

¢ Organski proizvod je proizvod koji se proizvodi na isti na¢in kao i bilo koji drugi proizvod.
a) Slazem se b) Ne slazem se c) Ne znam, nisam siguran/sigurna

4. Mozete li da navede neke od organskih prehrambenih proizvoda koje
poznajete na domacéem trzistu?

o k~ w e

5. Koliko ¢esto u ishrani koristite organske proizvode?
Nikad

Par puta godisnje

Jednom-dvaput mese¢no

Jednom nedeljno

Skoro svaki dan

arOE

6. Cesce bih koristio/la organske proizvode:
Moguce je odabrati (rangirati) 4 odgovora. U prazna polja upisati brojeve od 1 do 4, pri
cemu se 1 odnosi na najcesci razlog.

{1 dasu jeftiniji

da vise zaradujem
da su dostupniji na trzistu
da postoji veci asortiman proizvoda
da bolje izgledaju i da su ukusniji
da imam viSe poverenja u proizvodnju i poreklo proizvoda
da postoji viSe proizvoda iz moje lokalne sredine
da postoji vise informacija o uticaju organskih proizvoda na zastitu
zivotne sredine u kojoj zivim
da postoji bolja marketinska aktivnost
da postoji manje pakovanje proizvoda
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7. Gde najéesée kupujete organske prehrambene proizvode ili biste ih kupovali?
Moguce je zaokruZiti maksimalno 2 odgovora.

1. uspecijalizovanim prodavnicama
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u marketima

na pijacama

direktno od proizvodaca (na gazdinstvu ili kuéna dostava)

preko interneta

ostalo

ne kupujem i(ili) ne planiram da kupujem organske prehrambene proizvode

Nogakown

9. U kojoj od navedenih kategorija kupujete organske proizvode ili biste ih
kupovali?

Moguce je zaokruziti vise odgovora.

sveze voce

sveze povrée

mleko 1 mle¢ni proizvodi

meso 1 mesne preradevine

jaja

sokovi

dZzemovi i marmelade

ulje, brasno, sirce

Zitarice

10. lekovito i zaCinsko bilje

11. smrznuto voce i povrée

12. konzervirano voce i povrcée

13. bebi hrana

14. ni u jednoj od navedenih kategorija
15. ne kupujem organske prehrambene proizvode

©CoNo~WNE

10. Navedite osnovne razloge zbog kojih kupujete organske prehrambene
proizvode ili biste ih kupovali? Moguce je zaokruziti 3 odgovora. Ako ih ne
kupujete ili ih ne biste uopste kupovali, predite na sledece pitanje.

1. Generalno imaju pozitivan efekat na zdravlje (moje/moje porodice).
2. Zbog dijetalne ishrane

3. Zbog bolesti i potrebe za takvom (zdravom) hranom

4. Nema ostataka pesticida ili ih ima vrlo malo.

5. Nemaju negativan uticaj na prirodne resurse i Zivotnu sredinu.

6. Sveziji su od drugih proizvoda.

7. Ukusniji su.

8. Zelim da probam nesto novo.

9. Organski proizvodi su u trendu.

10. Nesto drugo:

11. Navedite osnovne razloge zbog kojih ne kupujete organske prehrambene
proizvode:
Moguce je zaokruZiti vise odgovora.

1. Ne verujem da je takav prehrambenih proizvod zaista ,,organski®.
2. Ne znam dovoljno o organskim proizvodima.
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Tesko ih je nabaviti.

Ne prepoznajem logo koji oznacava organski proizvod.

Skupi su.

Nisam naviknut/a na takve proizvode (njihov ukus, izgled i sl.)

Ne postoji nista u organskim proizvodima sto bi opravdalo veliku razliku u
ceni.

8. Ostalo:

No ko

Molimo Vas, ocenite ocenom od 1 do 5 (1-najloSije, 5-najbolje) u kojoj meri ste
zadovoljni ponudom organskih prehrambenih proizvoda na nasem trzistu?

- ——————sS

1.Uopste nisam zadovoljan 2 3 4 5. U potpunosti sam zadovoljan

12. Na skali od 1 do 5 izrazite zadovoljstvo karakteristikama organskih
proizvoda:
(1-uopste nisam zadovoljan; 2-uglavnom nisam zadovoljan; 3-ne znam; 4-uglavnom sam
zadovoljan; 5-u potpunosti sam zadovoljan)

1 Rok trajanja 1 2 3 4 |5
2 Izgled 1 2 3 4 |5
3 Ukus 1 2 3 4 |5
4 Cena 1 2 3 4 5
5 Kvalitet 1 2 3 4 |5
6 Zdravstvena bezbednost 1 2 3 4 |5
7

Do sada nisam probao organske proizvode

13. Kako prepoznajete da li je neki proizvod organski ili ne? Moguée je zaokruZiti
viSe odgovora

marka

logo sertifikacionog tela

istaknuti su na policama

trazite pomo¢ od prodajnog osoblja
ostalo, navesti Sta

agrwpnE

14. Gde ste najvise ¢uli (informisali se) o organskim proizvodima?

Stampani mediji (novine, ¢asopisi...)
radio

TV

internet

promo leci

preko prijatelja

ostalo, navesti Sta

NooghkrwhE
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15. Molimo Vas, ocenite ocenom od 1 do 5 u kojoj meri se slaZete sa slede¢om
tvrdnjom:
Verujem da su prehrambeni proizvodi oznaceni logotipom za organske proizvode u Srbiji
zaista proizvedeni u sistemu organske proizvodnje

s

1.Uopste se ne slazem 2 3 4 5. U potpunosti se slazem

16. Organske prehrambene proizvode ste spremni da kupite ukoliko bi oni od
obi¢nog bili skuplji:

do 10%

11-20%

21-30%

31-50%

51-100%

Nisam spreman da kupujem organske prehrambene proizvode

Organske prehrambene proizvode ve¢ kupujem bez obzira na njihovu cenu
Ne znam, nemam stav o tome.

LN~ wWNE

17. Da li u buduénosti za potrebe Vaseg domacéinstva nameravate da kupujete
organske prehrambene proizvode?

Da, to ve¢ radim i nastavicu

Da, nameravam

Nisam siguran

Ne, ne nameravam da ih kupujem
Ne znam

arwE

18. Sta mislite kako mogla bi se unaprediti potro3nja organskih prehrambenih
proizvoda u Srbiji?
Moguce je zaokruziti tri odgovora.

Smanjenjem cene organskih prehrambenih proizvoda

Boljom generalnom marketinskom promocijom

Vecim isticanjem njihovih prednosti u zdravstvenom smislu

Vecim isticanjem njihovih prednosti u smislu pozitivnog uticaja na Zivotnu

sredinu / prirodne resurse

5. Podizanjem poverenja u sistem proizvodnje i sertifikacije (u smislu da je
organsko zaista organsko)

6. Boljom ponudom na trzistu (koli¢ina i asortiman organskih prehrambenih

proizvoda)

Podizanjem zivotnog standarda

8. Nesto drugo,

Sta ?

Eal AN

~
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4

9]

(2]

9. Molimo Vas da na sledeéoj skali oznacite ukupna mese¢na primanja vaSeg

. Pol:

1.
2.

Socio-demografski podaci:

Iyluéki
Zenski

. Godine starosti:

. Braéni status:

Eal NS

NeoZenjen/neudata
U braku
Razveden/a
Udovac/udovica

. Deca (broj):

. Broj ¢lanova domacdinstva:

. Obrazovanje:

arwE

. Cime se bavite (zanimanje):

Osnovna Skola
Srednja Skola

Visa Skola

Fakultet
Magistratura/doktorat

. Radni status:

Apwnh e

Student
Nezaposlen/a
Zaposlen/a
Penzioner

domadinstva (Eur):

N~ wWNE

Do 300 EUR
300 -599 EUR
600 — 899 EUR
900-1.199 EUR
1200 - 1.499 EUR
1500-1.799 EUR
1800 -2.100 EUR
Vise od 2100 EUR
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Prilog 4. Analiza Hi kvadrat testom, Mann Whitney U testom i Kruskal
Wallis testom
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Analiza Hi kvadrat testom — prilozi analize |

Bar Chart

Pripadnost
120 klasteru
nakaon
druge
analize
0

Wz
O3z

100

807

Count

Da

Me

6.2 Cesce bih koristiolla organske proizvode da vise
zaradjujem.

Bar Chart

Pripadnost
150 klasteru
nakaon
druge
analize

O
Wz

O3z
100

Count

504

Da

Me

6.3 Cesce bih koristiolla organske proizvode da da su
dostupniji na trzistu.
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Count

Bar Chart

1257

1004

757

Count

Da

Me

6.4 Cesce bih koristiolla organske proizvode da da

postoji veci asortiman proizvoda.

Bar Chart

Pripadnost
klasteru
nakaon
druge
analize

&1

Wz
O3z

1504

100

Da Me

6.6 Cesce bih koristiolla organske proizvode da su

Pripadnost
klasteru
nakaon
druge
analize
o

m:
O3
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Count

Bar Chart

Pripadnost
2007 klasteru
nakon
druge
analize
mj
H:
150 Os
el
=
=
S 100
50
0—
Da Me
6.8 Cesce bih koristiolla organske proizvode da postoji
vise proizvoda iz moje lokalne sredine.
Bar Chart
_ Pripadnost
200 klasteru
nakon
druge
analize
&
m:
150 O3
100
50
0—
Da

e
6.9 Cesce bih koristiolla organske proizvode da postoji
vise informacija o uticaju organskih proizvoda na
zastitu zivotne sredine u kojoj zivim.
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Bar Chart

Pripadnost
1207 klasteru
nakon
druge
analize
100 =l
H:
Os
80
el
=
=
S 60
40
20
0—
Da Me
7.2 Organske prehrambene proizvode najcesce
kupujem, odnosno kupovaolla bih ih u marketima.
Bar Chart
Pripadnost
1507 klasteru
nakon
druge
analize
&
m:
Os
100
el
=
=
o
o

Da Me

7.3 Organske prehrambene proizvode najcesce
kupujem, odnosno kupovaol/la bih ih na pijacama.
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Count

Count

Bar Chart

_ Pripadnost
250 klasteru
nakon
druge
analize
- mj
200 m:
Os
150
100
50
0—
Da Me
7.4 Qrganske prehrambene proizvode najcesce
kupujem, odnosno kupovaclla bih ih direktne od
proizvodjaca (ha gazdinstvu ili kucna dostava).
Bar Chart
Pripadnost
1507 klasteru
nakon
druge
analize
&
H:
Os
100

Da Me

8.1 Od organskih proizveda kupujem, odnosno
kupovaolla bih sveze voce.
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Bar Chart

Pripadnost
200 klasteru
nakaon
druge
analize

01

m:
150 O3

Count

Da

Me

8.2 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno
kupovaolla bih sveze povrce.

Bar Chart

Pripadnost
200 klasteru
nakaon
druge
analize

O
m:
150 O3z

100

Count

Da Me

8.3 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno
kupovaolla bih mleke i mlecne proizvode.
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Count

Bar Chart

Pripadnost
2007 klasteru
nakaon
druge
analize
mj
m:
150 Os
el
=
=
S 100
50
0—
Da Me
8.4 Od organskih proizvoeda kupujem, odnosno
kupovaolla bih meso i mesne preradjevine.
Bar Chart
Pripadnost
2007 klasteru
nakon
druge
analize
&
m:
150 Os
100
50
0—
Da

Me

8.5 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno
kupovaolla bih jaja.
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Count

Bar Chart

Pripadnost
200 klasteru
nakaon
druge
analize
o
m:
150 O3
el
c
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S 100
50
0—
Da Me
8.6 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno
kupovaolla bih sokove.
Bar Chart
Pripadnost
250 klasteru
nakaon
druge
analize
&1
200 m:
Os
150
100
50
0—
Da

Me

8.7 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno
kupovaolla bih dzemove i marmelade.
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Bar Chart

Pripadnost
200 klasteru
nakon
druge
analize
01
m:
150 O3
el
=
=3
S 100
50
0—
Da Me
8.8 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno
kupovaolla bih ulje, brasno, sirce.
Bar Chart
Pripadnost
200 klasteru
nakaon
druge
analize
&1
[
150 O3z
el
[=
=3
S 100
50
0—
Da

Me

8.9 Od organskih proizvoda kupujem, odnosno
kupovaolla bih zitarice.
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Bar Chart

Pripadnost
250 klasteru
nakaon
druge
analize
01
200 H:
O3
o 1807
=
=3
o
3]
100
50
0—
Da Me
8.14 Organske proizvode ne kupujem ni u jednoj od
navedenih kategorija.
Bar Chart
Pripadnost
200 klasteru
nakaon
druge
analize
&1
[
150 O3z
el
[=
=3
S 100
50
0—
Da

Me

9.2 Organske prehrambene proizvode kupujem,
odnosno kupovaoella bih ih zbog dijetalne ishrane.
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Count

Bar Chart

_ Pripadnost
200 klasteru
nakon
druge
analize
mj
H:
150 O3
)
=
3
& 100
50
0—
Da Me
9.5 Organske prehrambene proizvode kupujem,
odnosno kupovaolla bih ih zato sto nemaju negativan
uticaj na prirodne resurse i zivotnu sredinu.
Bar Chart
_ Pripadnost
200 klasteru
nakon
druge
analize
&
m:
150 O3
100
50
0—
Da

e
9.6 Organske prehrambene proizvode kupujem,
odnosno kupovaolla bih ih zato sto su sveziji od drugih
proizvoda.
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Count

Count

1504

1009

507

Bar Chart

Pripadnost
200 klasteru
nakaon
druge
analize

01

m:
O3

1504

1004

509

Da Me

9.7 Organske prehrambene proizvode kupujem,
odnosno kupovaolla bih ih zato sto su ukusniji.

Bar Chart

Pripadnost
klasteru
nakaon
druge
analize

O
m:
O3

Da

Me

10.1 Organske prehrambene proizvode ne kupujem
zato sto ne verujem da je takav prehrambenih proizvod
zaista ,organski®.
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Count

Bar Chart

_ Pripadnost
250 klasteru
nakaon
druge
analize
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100
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Da e
10.6 Organske prehrambene proizvode ne kupujem
zato sto nisam naviknut/a na takve proizvode {:‘Ijlho'h‘
ukus, izgled i sl.)
Bar Chart
_ Pripadnost
250 klasteru
nakon
druge
analize
- 01
200 m:
O3
150
100
50
0—
Da

Me

10.7 Organske prehrambene proizvode he kupujem
zato sto ne postoji nista u organskim proizvodima sto
bi epravdalo veliku razliku u ceni.
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Bar Chart

Pripadnost
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1004

509
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Me
13.1 Organski proizvod prepoznajem na osnovu marke.

Bar Chart

Pripadnost
200 klasteru
nakaon
druge
analize

O
m:
150 O3z

100

Da

Me

13.3 Organski proizved prepoznajem je je istaknut na
policama.
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Bar Chart
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13.4 Organski proizved prepoznajem, jer zatrazim
pomoc od prodajnog osolja.
Bar Chart
_ Pripadnost
200 klasteru
nakon
druge
analize
&
m:
150 O3
100
50
0—
Da

Me

14.1 O organskim proizvodima sam najvise informisanfa
putem stampanih medija (novine, casopisi).
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Bar Chart

2004

1504

Count

1004

509

o-

Pripadnost
klasteru
nakaon
druge
analize

01

m:
O3

Da

Me

14.2 O organskim proizvodima sam najvise informisan/a
putem radija.

Bar Chart

120

100

807

Count

Da

Me

14.4 O organskim proizvodima sam najvise informisanfa
putem interneta.

Pripadnost
klasteru
nakaon
druge
analize

&1

m:
O3z
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Bar Chart
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14.6 O organskim proizvodima sam najvise informisan/a
preko prijatelja.
Bar Chart
_ Pripadnost
200 klasteru
nakaon
druge
analize
=r
N 2
150 O3
100
50
o
Da

Me

18.4 Potrosnja organskih prehrambenih proizvoda bi se

mogla unaprediti vecim isticanjem njihovih prednosti u

smislu pozitivhog uticaja na zivetnu sredinu [ prirodne
resurse.
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Bar Chart

_ Pripadnost
200 klasteru
nakaon
druge
analize

01
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m:
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Count

100

Da

Me

18.6 Potrosnja organskih prehrambenih proizvoda bi se
mogla unaprediti boljom ponudom na trzistu (kolicina i
asortiman erganskih prehrambenih preizvoda).

Bar Chart

Pripadnost
200 klasteru
nakaon
druge
analize

O
m:
150 O3z

100

Count

Da Me

18.7 Potrosnja organskih prehrambenih proizvoda bi se
mogla unaprediti podizanjem zivotnog standarda.
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Analiza Hi kvadrat testom — prilozi analize Il

7.1 Organske prehrambene proizvode naj¢esc¢e kupujem, odnosno kupovao/la bih ih u

specijalizovanim prodavnicama. Ispitanici koji se nalaze u 2. klasteru najskloniji su
kupovini u specijalizovanim prodavnicama.

Bar Chart

Pripadnost
klasteru
120 nakon
druge
analize

- [yl
100 m:
O3

80

Count

60

404

204

Da Me

7.1 Organske prehrambene proizvode najcesce
kupujem, odnosno kupovaolla bih ih u specijalizovanim
prodavnicama.

7.7 Ne kupujem organske prehrambene proizvode i/(ili) ne planiram da kupujem organske
prehambene proizvode. Ispitanika koji ne kupuju organske prehrambene proizvode ili koji
ne nameravaju da ih kupuju, najvise ima u klasteru 1, a najmanje u klasteru 2, odnosno
ispitanika koji kupuju ili koji nameravaju da kupuju iste, najvise ima u klasteru 2, sto je
potvrdeno varijablom 8.15.

Bar Chart
. Fripadnost
250 klasteru
nakon
druge
analize
- [mj]
200 m:
[mE]
- 1507
c
3
o
[&]
100+
504
i
Da Me

7.7 Ne kupujem organske prehrambene proizvode il(ili)
ne planiram da kupujem organske prehambene
proizvode.
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8.15 Ne kupujem organske prehrambene proizvode.

Bar Chart

Pripadnost
2007 klasteru
nakon
druge
analize
01

m:
150 Os

1009

Count

a0+

Da Me

8.15 Ne kupujem organske prehrambene proizvode.

9.1 Organske prehrambene proizvode kupujem, odnosno kupovao/la bih ih, jer generalno
imaju pozitivan efekat na zdravlje (moje/moje porodice). Ukoliko uporedimo klastere, ovaj
razlog najbitniji je ispitanicima koji se nalaze u 2. klasteru, Sto je i1 logi¢no, jer je
ispitanicima koji spadaju u ovaj klaster u odnosu na prvi i treéi, najbitnije Sta unose u
organizam i trude se da budu informisani o zdravim stilovima Zivota.
Bar Chart
200 Pripadnost

klasteru
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druge
analize

[

H:
O3

150

100

Count

507

Da Me

9.1 Organske prehrambene proizvode kupujem,
odnosno kupovaolla bih ih, jer generalno imaju
pozitivan efekat na zdravlje (moje/moje porodice).
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12.7 Do sad nisam probao organske proizvode. Vecina ispitanika koja nije probala
organske prehrambene proizvode nalazi se u 1. klasteru, a njih je ujedno i najmanje medu
onima koji su probali. Ovaj rezultat u skladu je sa ¢injenicom da se veéina ispitanika koja

ne kupuje ili ne namerava da kupuje organske prehrambene proizvode nalazi upravo u
prvom klasteru.

Bar Chart

Pripadnost
200 klasteru
nakon
druge
analize
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Count
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12.7 Do sad nisam probao organske proizvode.

13.2 Organski proizvod prepoznajem na osnovu loga sertifikacionog tela. Ispitanika koji
organski proizvod prepoznaju na osnovu loga sertifikacionog tela, najvise je u drugom
klasteru, a onih koji ne prepoznaju je najvise u prvom klasteru. Ovaj zakljulak je logican,
obzirom na to da je ispitanika koji kupuju ove proizvode najvise u drugom, a najmanje u
prvom klasteru.

Bar Chart
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13.2 Organski proizvod prepoznajem na osnovu loga
sertifikacionog tela.
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17. Da li u buducnosti za potrebe Vaseg domacinstva nameravate da kupujete organske
prehrambene proizvode? Ova hipoteza, odnosno grafik potvrduje prethodne.

Bar Chart
100 Pripadnost
klasteru
nakon
druge
analize
B0 1
m:
Os
w B0
=
=
o
o
40
20
u-—
Da, to vec Da, Misam siguran. Me, ne Me znam
racim i nameravam. nameravam ca
nastavicu ih kupujem.

17. Da li u buduchosti za potrebe Vaseg
domacinstva nameravate da kupujete organske
prehrambene proizvode?
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Analiza Mann Whitney U testom - prilog analize

Alternativna hipoteza je

Redni | prihvaéena izmedu sledeéih Interpretacija
broj varijabli (postoji stat. pvalue FhEsE REGS
znadajna razlika):

1 a) POL 0.006 Muski Jasno naznacen
b) 1.5 Na skali od 1 do 5 231,64 rok trajanja
ocenite koliko jasno naznacen vise utice na
rok trajanja proizvoda utice na Zenski odluku Zena
Vasu odluku prilikom 263,75
kupovine prehrambenih
proizvoda

2 a) POL 0.02 Muski povoljna cena
b) 1.6 Na skali od 1 do 5 234.07 proizvoda vise
ocenite koliko povoljna cena uti¢e na odluku
proizvoda utice na VVasu Zenski Zena
odluku prilikom kupovine 262.22
prehrambenih proizvoda:

3 a) POL 0.037 Muski reklama
b) 1.8 Na skali od 1 do 5 234.55 proizvoda vise
ocenite koliko reklama uti¢e na odluku
proizvoda utice na VVasu Zenski Zena
odluku prilikom kupovine 260.76
prehrambenih proizvoda:

4 a) POL 0.001 Muski Muskarci ¢esce
b) 2.8 Na skali od 1 do 5 267.78 jedu brzu
ocenite koliko se slazete sa hranu
sledecim stavom: Imam Zenski
naviku da jedem brzu hranu. 226.89

5 a) POL 0.049 Muski Zene su vise
b) 11. Ocenite ocenom od 1 do 233.09 zadovoljne
5 (1-najloSije, 5-najbolje) u ponudom
kojoj meri ste zadovoljni Zenski organskih
ponudom organskih 257.25 proizvoda na
prehrambenih proizvoda na nasSem trzistu
naSem trziStu?

6 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.001 Ne kupujem Poreklo
prehrambene proizvode i/(ili) 199.77 proizvoda vise
ne planiram da kupujem uti¢e na
organske prehambene Kupujem ispitanike koji
proizvode. 258.01 kupuju org.

b) 1.2 Na skali od 1 do 5 proizvode.
ocenite koliko poreklo

proizvoda utice na VVasu

odluku prilikom kupovine

prehrambenih proizvoda:

7 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.01 Ne kupujem Atraktivno
prehrambene proizvode i/(ili) 210.44 pakovanje
ne planiram da kupujem proizvoda vise
organske prehambene Kupujem uti¢e na
proizvode. 254.19 ispitanike koji
b) 1.3 Na skali od 1 do 5 kupuju org.
ocenite koliko atraktivno proizvode.
pakovanje proizvoda utice na
Vasu odluku prilikom
kupovine prehrambenih
proizvoda:

8 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.003 Ne kupujem Cinjenica da
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Alternativna hipoteza je

Redni | prihvaéena izmedu sledeéih Interpretacija
broj varijabli (postoji stat. pvalue FhEsE REGS
znacdajna razlika):

prehrambene proizvode i/(ili) 208.10 proizvod ne
ne planiram da kupujem sadrzi aditive i
organske prehambene Kupujem Stetne materije
proizvode. 255.81 vise utice na
b) 1.4 Na skali od 1 do 5 ispitanike koji
ocenite koliko cinjenica da kupuju org.
proizvod ne sadrzi aditive i proizvode.
stetne materije utice na Vasu
odluku prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda:

9 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.029 Ne kupujem Jasno naznacen
prehrambene proizvode i/(ili) 219.30 rok trajanja
ne planiram da kupujem proizvoda vise
organske prehambene Kupujem uti¢e na
proizvode. 253.61 ispitanike koji
b) 1.5 Na skali od 1 do 5 kupuju org.
ocenite koliko jasno naznacen proizvode.
rok trajanja proizvoda utice na
Vasu odluku prilikom
kupovine prehrambenih
proizvoda:

10 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.014 Ne kupujem Povoljna cena
prehrambene proizvode i/(ili) 282.16 proizvoda vise
ne planiram da kupujem uti¢e na
organske prehambene Kupujem ispitanike koji
proizvode. 241.93 ne kupuju org.
b) 1.6 Na skali od 1 do 5 proizvode.
ocenite koliko povoljna cena
proizvoda utice na VVasu
odluku prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda:

11 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.04 Ne kupujem Jasno napisan
prehrambene proizvode i/(ili) 219.70 sastav na
ne planiram da kupujem Kupujem ambalazi
organske prehambene 254.12 proizvoda vise
proizvode. uti¢e na
b) 1.10 Na skali od 1 do 5 ispitanike koji
ocenite koliko jasno napisan kupuju org.
sastav na ambalazi proizvoda proizvode.
utice na Vasu odluku prilikom
kupovine prehrambenih
proizvoda:

12 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.047 Ne kupujem Prijatan
prehrambene proizvode i/(ili) 219.43 ambijent u
ne planiram da kupujem kom se
organske prehambene Kupujem proizvod
proizvode. 253.00 prodaje vise
b) 1.11 Na skali od 1 do 5 uti¢e na
ocenite koliko prijatan ispitanike koji
ambijent u kom se proizvod kupuju org.
prodaje utice na Vasu odluku proizvode.
prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda:

13 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.000 Ne kupujem Cinjenica da je
prehrambene proizvode i/(ili) 159.59 proizvod
ne planiram da kupujem ekoloski (bio)
organske prehambene Kupujem vise utice
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Alternativna hipoteza je

Redni | prihvaéena izmedu sledeéih Interpretacija
broj varijabli (postoji stat. pvalue FhEsE REGS
znacdajna razlika):
proizvode. 264.74 ispitanike koji
b) 1.13 Na skali od 1 do 5 kupuju org.
ocenite koliko cinjenica da je proizvode.
proizvod ekoloski (bio) utice
na Vasu odluku prilikom
kupovine prehrambenih
proizvoda:
14 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.000 Ne kupujem Ispitanicima
prehrambene proizvode i/(ili) 134.52 koji kupuju
ne planiram da kupujem organske
organske prehambene Kupujem proizvode,
proizvode. 270.75 bitnije je Sta
b) 2.1 Na skali od 1 do 5 unose u
ocenite koliko se slazete sa organizam.
sledecim stavom: Jedem
zdrave prehrambene
proizvode, bitno mi je sta
unosim u organizam.
15 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.000 Ne kupujem Ispitanici koji
prehrambene proizvode i/(ili) 144.06 kupuju
ne planiram da kupujem organske
organske prehambene Kupujem proizvode vise
proizvode. 268.89 vode racuna o
b) 2.3 Na skali od 1 do 5 energetskoj
ocenite koliko se slazete sa vrednosti
sledecim stavom: Vodim (kalorijama).
racuna o energetskoj vrednosti
(kalorijama) i kolicini
masnoce koje unosim u
organizam.
16 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.001 Ne kupujem Ispitanici koji
prehrambene proizvode i/(ili) 200.70 kupuju
ne planiram da kupujem organske
organske prehambene Kupujem proizvode,
proizvode. 257.25 radije kupuju
b) 2.4 Na skali od 1 do 5 domace
ocenite koliko se slazete sa prehrambene
sledecim stavom: Kada je rec proizvode.
o0 hrani radije kupujem
domace prehrambene
proizvode.
17 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.000 Ne kupujem Ispitanici koji
prehrambene proizvode i/(ili) 118.80 kupuju
ne planiram da kupujem organske
organske prehambene Kupujem proizvode
proizvode. 273.81 hrane se
b) 2.6 Na skali od 1 do 5 pretezno
ocenite koliko se slazete sa namirnicama u
sledecim stavom: Hranim se svezem stanju,
pretezno namirnicama u za razliku od
sveZem stanju. ispitanika koji
ne kupuju org.
proizvode.
18 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.000 Ne kupujem Ispitanici koji
prehrambene proizvode i/(ili) 127.64 kupuju
ne planiram da kupujem organske
organske prehambene Kupujem proizvode vise
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Alternativna hipoteza je

Redni | prihvaéena izmedu sledeéih Interpretacija
broj varijabli (postoji stat. pvalue FhEsE REGS
znacdajna razlika):
proizvode. 272.09 se trude da
b) 2.7 Na skali od 1 do 5 budu
ocenite koliko se slazete sa informisani o
sledecim stavom: Trudim se zdravim
da budem informisan/a o stilovima
zdravim stilovima zivota. zivota.

19 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.013 Ne kupujem Ispitanicima
prehrambene proizvode i/(ili) 283.17 koji ne kupuju
ne planiram da kupujem organske
organske prehambene Kupujem proizvode
proizvode. 241.12 imaju vecu
b) 2.8 Na skali od 1 do 5 naviku da jedu
ocenite koliko se slazete sa brzu hranu.
sledecim stavom: Imam
naviku da jedem brzu hranu.

20 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.000 Ne kupujem Ispitanicima
prehrambene proizvode i/(ili) 145.21 koji kupuju
ne planiram da kupujem organske
organske prehambene Kupujem proizvode
proizvode. 268.66 vaznije je
b) 2.9 Na skali od 1 do 5 ocuvati prirodu
ocenite koliko se slazete sa i ziveti u
sledecim stavom: Ocuvati skladu sa
prirodu i ziveti u skladu sa prirodom.
prirodom je veoma vazno za
mene.

21 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.045 Ne kupujem Ispitanici koji
prehrambene proizvode i/(ili) 127.00 kupuju
ne planiram da kupujem organske
organske prehambene Kupujem proizvode
proizvode. 185.93 zadovoljniji su
b) 12.1 U kojoj meri ste rokom trajanja
zadovoljni rokom trajanja organskih
organskih proizvoda? proizvoda.

22 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.012 Ne kupujem Ispitanici koji
prehrambene proizvode i/(ili) 111.96 kupuju
ne planiram da kupujem organske
organske prehambene Kupujem proizvode
proizvode. 186.95 zadovoljniji su
b) 12.2 U kojoj meri ste izgledom
zadovoljni izgledom organskih
organskih proizvoda? proizvoda.

23 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.000 Ne kupujem Ispitanici koji
prehrambene proizvode i/(ili) 84.50 kupuju
ne planiram da kupujem organske
organske prehambene Kupujem proizvode
proizvode. 188.89 zadovoljniji su
b) 12.3 U kojoj meri ste ukusom
zadovoljni ukusom organskih organskih
proizvoda? proizvoda.

24 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.000 Ne kupujem Ispitanici koji
prehrambene proizvode i/(ili) 72.54 kupuju
ne planiram da kupujem organske
organske prehambene Kupujem proizvode
proizvode. 188.27 zadovoljniji su
b) 12.5 U kojoj meri ste kvalitetom
zadovoljni kvalitetom organskih
organskih proizvoda? proizvoda.
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Alternativna hipoteza je

Redni | prihvaéena izmedu sledeéih Interpretacija
broj varijabli (postoji stat. pvalue FhEsE REGS
znacdajna razlika):
25 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.000 Ne kupujem Ispitanici koji
prehrambene proizvode i/(ili) 77.71 kupuju
ne planiram da kupujem organske
organske prehambene Kupujem proizvode
proizvode. 185.57 zadovoljniji su
b) 12.6 U kojoj meri ste zdravstvenom
zadovoljni zdravstvenom bezbednoscu
bezbednoscu organskih organskih
proizvoda? proizvoda.
26 a) 7.7 Ne kupujem organske 0.000 Ne kupujem Ispitanici koji
prehrambene proizvode i/(ili) 189.99 kupuju
ne planiram da kupujem organske
organske prehambene Kupujem proizvode vise
proizvode. 259.35 veruju da su
b) 15. Verujem da su prehrambeni
prehrambeni proizvodi proizvodi
oznaceni logotipom za oznaceni
organske proizvode u Srbiji logotipom za
zaista proizvedeni u sistemu organske
organske proizvodnje. proizvode u
Srbiji zaista
proizvedeni u
sistemu
organske
proizvodnje.
27 a) 12.7 Do sad nisam probao 0.000 Nisam probao Poreklo
organske proizvode. 202.74 proizvoda vise
b) 1.2 Na skali od 1 do 5 uti¢e na
ocenite koliko poreklo Probao sam ispitanike koji
proizvoda utice na Vasu 262.64 su probali org.
odluku prilikom kupovine proizvode.
prehrambenih proizvoda:
28 a) 12.7 Do sad nisam probao 0.000 Nisam probao Cinjenica da
organske proizvode. 198.84 proizvod ne
b) 1.4 Na skali od 1 do 5 sadrzi aditive i
ocenite koliko cinjenica da Probao sam stetne materije
proizvod ne sadrzi aditive i 263.29 vise utice na
stetne materije utice na Vasu ispitanike koji
odluku prilikom kupovine su probali org.
prehrambenih proizvoda: proizvode.
29 a) 12.7 Do sad nisam probao 0.041 Nisam probao Rok trajanja
organske proizvode. 226.71 proizvoda vise
b) 1.5 Na skali od 1 do 5 uti¢e na
ocenite koliko jasno naznacen Probao sam ispitanike koji
rok trajanja proizvoda utice na 254.24 su probali org.
Vasu odluku prilikom proizvode.
kupovine prehrambenih
proizvoda:
30 a) 12.7 Do sad nisam probao 0.015 Nisam probao Prijatan
organske proizvode. 220.25 ambijent u
b) 1.11 Na skali od 1 do 5 kom se
ocenite koliko prijatan Probao sam proizvod
ambijent u kom se proizvod 255.70 prodaje vise
prodaje utice na Vasu odluku uti¢e na
prilikom kupovine ispitanike koji
prehrambenih proizvoda: su probali org.
proizvode.
31 a) 12.7 Do sad nisam probao 0.000 Nisam probao Cinjenica da je
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Alternativna hipoteza je

Redni | prihvaéena izmedu sledeéih Interpretacija
broj varijabli (postoji stat. pvalue FhEsE REGS
znacdajna razlika):
organske proizvode. 196.33 proizvod
b) 1.13 Na skali od 1 do 5 ekoloski (bio)
ocenite koliko cinjenica da je Probao sam vise utice na
proizvod ekoloski (bio) utice 263.48 ispitanike koji
na Vasu odluku prilikom su probali org.
kupovine prehrambenih proizvode.
proizvoda:
32 a) 12.7 Do sad nisam probao 0.000 Nisam probao Ispitanicima
organske proizvode. 173.67 koji su probali
b) 2.1 Na skali od 1 do 5 organske
ocenite koliko se slazete sa Probao sam proizvode
sledecim stavom: Jedem 272.05 bitnije je sta
zdrave prehrambene unosim u
proizvode, bitno mi je sta organizam.
unosim u organizam.
33 a) 12.7 Do sad nisam probao 0.000 Nisam probao Ispitanici koji
organske proizvode. 179.94 su probali
b) 2.3 Na skali od 1 do 5 organske
ocenite koliko se slazete sa Probao sam proizvode vise
sledecim stavom: Vodim 270.02 vode racuna o
racuna o energetskoj vrednosti energetskoj
(kalorijama) i kolicini vrednosti
masnoce koje unosim u (kalorijama).
organizam.
34 a) 12.7 Do sad nisam probao 0.014 Nisam probao Ispitanici koji
organske proizvode. 220.88 su probali
b) 2.4 Na skali od 1 do 5 organske
ocenite koliko se slazete sa Probao sam proizvode
sledecim stavom: Kada je rec 256.13 radije kupuju
o0 hrani radije kupujem domace
domace prehrambene prehrambene
proizvode. proizvode.
35 a) 12.7 Do sad nisam probao 0.000 Nisam probao Ispitanici koji
organske proizvode. 181.21 su probali
b) 2.6 Na skali od 1 do 5 organske
ocenite koliko se slazete sa Probao sam proizvode
sledecim stavom: Hranim se 269.61 hrane se
pretezno namirnicama u pretezno
svezem stanju. namirnicama u
svezem stanju,
za razliku od
ispitanika koji
nisu probali
org. proizvode.
36 a) 12.7 Do sad nisam probao 0.000 Nisam probao Ispitanici koji
organske proizvode. 177.82 su probali
b) 2.7 Na skali od 1 do 5 organske
ocenite koliko se slazete sa Probao sam proizvode vise
sledecim stavom: Trudim se 270.70 se trude da
da budem informisan/a o budu
zdravim stilovima zivota. informisani o
zdravim
stilovima
zivota.
37 a) 12.7 Do sad nisam probao 0.000 Nisam probao Ispitanici koji
organske proizvode. 287.41 nisu probali
b) 2.8 Na skali od 1 do 5 organske
ocenite Koliko se slazete sa Probao sam proizvode
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Alternativna hipoteza je

Redni | prihvaéena izmedu sledeéih Interpretacija
broj varijabli (postoji stat. pvalue FhEsE REGS
znacdajna razlika):
sledecim stavom: Imam 234.69 imaju vecu
naviku da jedem brzu hranu. naviku da jedu
brzu hranu.
38 a) 12.7 Do sad nisam probao 0.000 Nisam probao Ispitanicima
organske proizvode. 194.35 koji su probali
b) 2.9 Na skali od 1 do 5 organske
ocenite koliko se slazete sa Probao sam proizvode
sledecim stavom: Ocuvati 265.36 vaznije je
prirodu i ziveti u skladu sa ocuvati prirodu
prirodom je veoma vazno za i ziveti u
mene. skladu sa
prirodom
39 a) 12.7 Do sad nisam probao 0.049 Nisam probao Ispitanici koji
organske proizvode. 223.58 su probali org.
b) 11. Ocenite ocenom od 1 do proizvode,
5 (1-najlosije, 5-najbolje) u Probao sam zadovoljniji su
kojoj meri ste zadovoljni 251.81 ponudom
ponudom organskih organskih
prehrambenih proizvoda na prehrambenih
nasem trzistu? proizvoda na
naSem trZistu.
40 a) 12.7 Do sad nisam probao 0.000 Nisam probao Ispitanici koji
organske proizvode. 204.67 su probali
b) 15. Verujem da su organske
prehrambeni proizvodi Probao sam proizvode vise
oznaceni logotipom za 261.40 veruju da su

organske proizvode u Srbiji
zaista proizvedeni u sistemu
organske proizvodnje.

prehrambeni
proizvodi
oznaceni
logotipom za
organske
proizvode u
Srbiji zaista
proizvedeni u
sistemu
organske
proizvodnje.
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Analiza Kruskal — Wallis testom — Prilog analize

NPar Tests
Kruskal-Wallis Test

Ranks

4. Mozete li da navede neke od
organskih prehrambenih proizvoda koje

poznajete na domacem trZistu?

Prosek Rank

1.1 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
kvalitet proizvoda utice na Vasu odluku
prilikom kupovine prehrambenih

proizvoda:

1.2 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
poreklo proizvoda utice na Vasu odluku
prilikom kupovine prehrambenih

proizvoda:

1.3 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
atraktivno pakovanje proizvoda utice na
Vasu odluku prilikom kupovine

prehrambenih proizvoda:

1.4 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
cinjenica da proizvod ne sadrzi aditive i
stetne materije utice na Vasu odluku
prilikom kupovine prehrambenih

proizvoda:

1.5 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
jasno naznacen rok trajanja proizvoda
utice na Vasu odluku prilikom kupovine

prehrambenih proizvoda:

1.6 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
povoljna cena proizvoda utice na Vasu
odluku prilikom kupovine prehrambenih

proizvoda:

1.7 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko
preporuka (prijatelja, strucnjaka,

nutricioniste, lekara) utice na Vasu

odluku prilikom kupovine prehrambenih

Ispitanik je naveo organske proizvode

Ispitanik je naveo samo vrste organskih

proizvoda, ne i proizvodaca
Ispitanik nije naveo organske proizvode

Ukupno

Ispitanik je naveo organske proizvode
Ispitanik je naveo samo vrste organskih
proizvoda, ne i proizvodaca

Ispitanik nije naveo organske proizvode
Ukupno

Ispitanik je naveo organske proizvode
Ispitanik je naveo samo vrste organskih
proizvoda, ne i proizvodaca

Ispitanik nije naveo organske proizvode
Ukupno

Ispitanik je naveo organske proizvode
Ispitanik je naveo samo vrste organskih
proizvoda, ne i proizvodaca

Ispitanik nije naveo organske proizvode
Ukupno

Ispitanik je naveo organske proizvode
Ispitanik je naveo samo vrste organskih
proizvoda, ne i proizvodaca

Ispitanik nije naveo organske proizvode
Ukupno

Ispitanik je naveo organske proizvode
Ispitanik je naveo samo vrste organskih
proizvoda, ne i proizvodaca

Ispitanik nije naveo organske proizvode
Ukupno

Ispitanik je naveo organske proizvode
Ispitanik je naveo samo vrste organskih
proizvoda, ne i proizvodaca

Ispitanik nije naveo organske proizvode

102

263

131

496
102

263

131
496
102

261

130
493
102

262

131
495
102

262

131
495
102

263

131
496
102

263

131

27217

257.41

212.19

290.36

235.83

241.34

273.26

220.89

278.81

251.74

270.62

199.84

244.39

262.51

221.79

244,51

248.09

252.43

281.36

225.32

269.45
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proizvoda: Ukupno 496

. . . Ispitanik je naveo organske proizvode 102 271.72
1.8 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko o )
] ) Ispitanik je naveo samo vrste organskih
reklama proizvoda utice na Vasu odluku . o 263 218.39
- ) ) proizvoda, ne i proizvodaca
prilikom kupovine prehrambenih

vod Ispitanik nije naveo organske proizvode 130 289.30
proizvoda:
Ukupno 495
Ispitanik je naveo organske proizvode 102 271.64

1.9 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko o )
o . . . Ispitanik je naveo samo vrste organskih
cinjenica da je proizvodac poznat utice ) o 263 233.11
. ) proizvoda, ne i proizvodaca
na Vasu odluku prilikom kupovine

) ) Ispitanik nije naveo organske proizvode 130 259.57
prehrambenih proizvoda:
Ukupno 495
Ispitanik je naveo organske proizvode 102 257.27

1.10 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko o .

) ) ) Ispitanik je naveo samo vrste organskih

jasno napisan sastav na ambalazi ) o 263 249.25
] ) o proizvoda, ne i proizvodaca

proizvoda utice na Vasu odluku prilikom

) ) ) Ispitanik nije naveo organske proizvode 131 240.17
kupovine prehrambenih proizvoda:
Ukupno 496
Ispitanik je naveo organske proizvode 102 264.78

1.11 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko o )
B B ) Ispitanik je naveo samo vrste organskih
prijatan ambijent u kom se proizvod . o 262 235.08
o - proizvoda, ne i proizvodaca
prodaje utice na Vasu odluku prilikom

. . . Ispitanik nije naveo organske proizvode 130 258.97
kupovine prehrambenih proizvoda:
Ukupno 494
Ispitanik je naveo organske proizvode 102 247.32

1.12 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko o )
o . . ) Ispitanik je naveo samo vrste organskih
cinjenica da proizvod lepo izgleda utice ) L 263 260.07
. ) proizvoda, ne i proizvodaca
na Vasu odluku prilikom kupovine

) ) Ispitanik nije naveo organske proizvode 130 224.12
prehrambenih proizvoda:
Ukupno 495
Ispitanik je naveo organske proizvode 102 269.89

1.13 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko o .
o ) ) o Ispitanik je naveo samo vrste organskih
cinjenica da je proizvod ekoloski (bio) ) o 262 231.23
) . ) proizvoda, ne i proizvodaca
utice na Vasu odluku prilikom kupovine

) ) Ispitanik nije naveo organske proizvode 130 262.72
prehrambenih proizvoda:
Ukupno 494
Ispitanik je naveo organske proizvode 102 239.01

1.14 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko o .
Ispitanik je naveo samo vrste organskih

najbolji odnos cene i kvaliteta proizvoda . L 263 254.67
proizvoda, ne i proizvodaca

utice na Vasu odluku prilikom kupovine

. . Ispitanik nije naveo organske proizvode 130 241.55
prehrambenih proizvoda:

Ukupno 495

NPAR TESTS

/K-W=Jedem_zdraveP Uvozni_proiz Kalorije Domaci_proz Ambalaza Sveze_namirnice Informisanost
Brza_hrana Ocuvanje_prirode BY Navedeni_proizvodi(1 3)

/NIJE VALIDNO ANALYSIS.
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NPar Tests
Kruskal-Wallis Test

Ranks

4. Mozete li da navede neke od
organskih prehrambenih proizvoda koje

poznajete na domacem trZistu?

Prosek Rank

2.1 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se
slazete sa sledecim stavom: Jedem
zdrave prehrambene proizvode, bitno mi

je sta unosim u organizam.

2.2 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se
slazete sa sledecim stavom: Strani,
uvozni prehrambeni proizvodi su boljeg

kvaliteta.

2.3 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se
slazete sa sledecim stavom: VVodim
racuna o energetskoj vrednosti
(kalorijama) i kolicini masnoce koje

unosim u organizam.

2.4 Naskali od 1 do 5 ocenite koliko se
slazete sa sledecim stavom: Kada je rec
0 hrani radije kupujem domace

prehrambene proizvode.

2.5 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se
slazete sa sledecim stavom: Ambalaza
mi je vazna prilikom kupovine

prehrambenih proizvoda.

2.6 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se
slazete sa sledecim stavom: Hranim se

pretezno namirnicama u svezem stanju.

2.7 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se
slazete sa sledecim stavom: Trudim se
da budem informisan/a o zdravim

stilovima zivota.

2.8 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se

Ispitanik je naveo organske proizvode

Ispitanik je naveo samo vrste organskih

proizvoda, ne i proizvodaca
Ispitanik nije naveo organske proizvode

Ukupno

Ispitanik je naveo organske proizvode
Ispitanik je naveo samo vrste organskih
proizvoda, ne i proizvodaca

Ispitanik nije naveo organske proizvode
Ukupno

Ispitanik je naveo organske proizvode
Ispitanik je naveo samo vrste organskih
proizvoda, ne i proizvodaca

Ispitanik nije naveo organske proizvode
Ukupno

Ispitanik je naveo organske proizvode
Ispitanik je naveo samo vrste organskih
proizvoda, ne i proizvodaca

Ispitanik nije naveo organske proizvode
Ukupno

Ispitanik je naveo organske proizvode
Ispitanik je naveo samo vrste organskih
proizvoda, ne i proizvodaca

Ispitanik nije naveo organske proizvode
Ukupno

Ispitanik je naveo organske proizvode
Ispitanik je naveo samo vrste organskih
proizvoda, ne i proizvodaca

Ispitanik nije naveo organske proizvode
Ukupno

Ispitanik je naveo organske proizvode
Ispitanik je naveo samo vrste organskih
proizvoda, ne i proizvodaca

Ispitanik nije naveo organske proizvode
Ukupno

Ispitanik je naveo organske proizvode

102

263

131

496
102

262

130
494
102

263

131
496
102

263

130
495
102

263

131
496
102

263

131
496
102

263

131
496
102

292.30

232.21

247.10

256.34

221.64

292.68

273.76

230.33

265.31

289.87

225.51

260.64

275.88

229.92

264.48

314.23

207.79

279.04

285.18

235.04

246.97

258.54
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slazete sa sledecim stavom: Imam Ispitanik je naveo samo vrste organskih

263 219.43
naviku da jedem brzu hranu. proizvoda, ne i proizvodaca
Ispitanik nije naveo organske proizvode 130 297.53
Ukupno 495
Ispitanik je naveo organske proizvode 102 275.22
2.9 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se o .
Ispitanik je naveo samo vrste organskih
slazete sa sledecim stavom: Ocuvati ) o 263 234.32
proizvoda, ne i proizvodaca
prirodu i ziveti u skladu sa prirodom je
Ispitanik nije naveo organske proizvode 131 256.16
veoma vazno za mene.
Ukupno 496
NPAR TESTS
/K-W=Zadovoljstvo_ponudom_OP BY Navedeni_proizvodi(1 3)
/NIJE VALIDNO ANALYSIS.
NPar Tests
Kruskal-Wallis Test
Ranks
4. Mozete li da navede neke od N Prosek Rank
organskih prehrambenih proizvoda koje
poznajete na domacem trZistu?
11. Ocenite ocenom od 1 do 5 (1- Ispitanik je naveo organske proizvode 101 292.69
najlosije, 5-najbolje) u kojoj meri ste Ispitanik je naveo samo vrste organskih
jlosi] jbolje) u kojoj p' J veos g 260 291 15
zadovoljni ponudom organskih proizvoda, ne i proizvodaca
prehrambenih proizvoda na nasem Ispitanik nije naveo organske proizvode 129 257.63
trzistu? Ukupno 490
Test Statistics*”

11. Ocenite ocenom od 1 do 5 (1-najloSije, 5-najbolje) u kojoj meri ste

zadovoljni ponudom organskih prehrambenih proizvoda na naSem trzistu?

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

21.606
2
.000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: 4. Mozete li da navede neke od organskih prehrambenih proizvoda koje

poznajete ha domacem trZistu?

NPAR TESTS

/K-W=Rok_trajanja_zad lzgled _zad Ukus_zad Cena_zad Kvalitet_zad Zdravs_bezb zad BY

Navedeni_proizvodi(1l 3)
/NIJE VALIDNO ANALYSIS.
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NPar Tests
Kruskal-Wallis Test

Ranks

4. Mozete li da navede neke od N Prosek Rank

organskih prehrambenih proizvoda koje

poznajete na domacem trZistu?

Ispitanik je naveo organske proizvode 97 185.79

Ispitanik je naveo samo vrste organskih

12.1 U kojoj meri ste zadovoljni rokom . L 210 181.85
proizvoda, ne i proizvodaca

trajanja organskih proizvoda?

Ispitanik nije naveo organske proizvode 60 188.63
Ukupno 367
Ispitanik je naveo organske proizvode 97 189.25

o o Ispitanik je naveo samo vrste organskih
12.2 U kojoj meri ste zadovoljni . o 211 184.16
) ) . proizvoda, ne i proizvodaca
izgledom organskih proizvoda?

Ispitanik nije naveo organske proizvode 60 178.03
Ukupno 368
Ispitanik je naveo organske proizvode 97 195.87

o o Ispitanik je naveo samo vrste organskih

12.3 U kojoj meri ste zadovoljni ukusom ) o 212 191.19

) ) proizvoda, ne i proizvodaca
organskih proizvoda?

Ispitanik nije naveo organske proizvode 61 149.22
Ukupno 370
Ispitanik je naveo organske proizvode 97 193.11

o o Ispitanik je naveo samo vrste organskih

12.4 U kojoj meri ste zadovoljni cenom . o 212 166.89

. ) proizvoda, ne i proizvodaca
organskih proizvoda?

Ispitanik nije naveo organske proizvode 60 235.86
Ukupno 369
Ispitanik je naveo organske proizvode 97 207.44

o o Ispitanik je naveo samo vrste organskih

12.5 U kojoj meri ste zadovoljni . o 211 184.73

) ) . proizvoda, ne i proizvodaca
kvalitetom organskih proizvoda?

Ispitanik nije naveo organske proizvode 60 146.63
Ukupno 368
Ispitanik je naveo organske proizvode 94 192.42
12.6 U kojoj meri ste zadovoljni Ispitanik je naveo samo vrste organskih
210 185.20

zdravstvenom bezbednoscu organskih proizvoda, ne i proizvodaca

proizvoda? Ispitanik nije naveo organske proizvode 59 154.03

Ukupno 363
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Test Statistics™”

121U 122U 123U 124U 125U 12.6 U kojoj
kojoj meri | kojoj meri | kojoj meri | kojoj meri | kojoj meri meri ste
ste ste ste ste ste zadovoljni
zadovoljni | zadovoljni | zadovoljni | zadovoljni | zadovoljni | zdravstvenom
rokom izgledom ukusom cenom kvalitetom | bezbednoscu
trajanja organskih | organskih | organskih | organskih organskih
organskih | proizvoda? | proizvoda? | proizvoda? | proizvoda? | proizvoda?
proizvoda?
Chi-
Square .256 462 9.629 21.485 14.079 5.911
df 2 2 2 2 2 2
/;Sgymp. .880 794 .008 .000 .001 .052

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: 4. Mozete li da navede neke od organskih prehrambenih proizvoda

koje poznajete na domacem trzistu?

NPAR TESTS
/K-W=0rgans_proiz_organs BY Navedeni_proizvodi(1 3)
/INIJE VALIDNO ANALYSIS.

NPar Tests Kruskal-Wallis Test

Ranks

4. Mozete li da navede neke od N Prosek Rank

organskih prehrambenih proizvoda koje

poznajete na domacem trZistu?
15. Verujem da su prehrambeni Ispitanik je naveo organske proizvode 102 261.67
proizvodi oznaceni logotipom za Ispitanik je naveo samo vrste organskih 262 263.85
organske proizvode u Srbiji zaista proizvoda, ne i proizvodaca
proizvedeni u sistemu organske Ispitanik nije naveo organske proizvode 131 205.67
proizvodnje. Ukupno 495

Test Statistics*”

15. Verujem da su prehrambeni proizvodi oznaceni logotipom za organske

proizvode u Srbiji zaista proizvedeni u sistemu organske proizvodnje.

Chi-Square 16.567
df 2
Asymp. Sig. .000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: 4. Mozete li da navede neke od organskih prehrambenih proizvoda koje

poznajete ha domacem trZistu?
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Prilog 5. Klaster analiza — prilozi analize
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Tabela 29. F statistika za potrebe klaster analize

ANOVA
Sumof | df | Prosek F Sig.
Squares Square
Zscore: 2.1 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa ~ Between Groups 254.503| 2 127.252)263.049.000
sledecim stavom: Jedem zdrave prehrambene proizvode, Within Groups 237.040 1490 484
bitno mi je sta unosim u organizam. Ukupno 491.543 | 492
Zscore: 2.2 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa ~ Between Groups 182.428| 2 91.214(144.270(.000
sledecim stavom: Strani, uvozni prehrambeni proizvodi su ~ Within Groups 309.799 | 490 .632
boljeg kvaliteta. Ukupno 492.226 | 492
Zscore: 2.3 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa ~ Between Groups 232.696| 2| 116.348]218.189|.000
sledecim stavom: Vodim racuna o energetskoj vrednosti Within Groups 261.289 | 490 533
(kalorijama) i kolicini masnoce koje unosim u organizam.  Ukupno 493.985 | 492
Zscore: 2.4 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa ~ Between Groups 46.215| 2 23.108 | 25.308(.000
sledecim stavom: Kada je rec o hrani radije kupujem Within Groups 447.390 | 490 913
domace prehrambene proizvode. Ukupno 493.605 | 492
Zscore: 2.5 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa ~ Between Groups 92.257| 2 46.128 | 56.186|.000
sledecim stavom: Ambalaza mi je vazna prilikom kupovine Within Groups 402.288 | 490 821
prehrambenih proizvoda. Ukupno 494.545 | 492
Zscore: 2.6 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa ~ Between Groups 217.028| 2| 108.514]192.025].000
sledecim stavom: Hranim se pretezno namirnicama u Within Groups 276.901 | 490 .565
sveZem stanju. Ukupno 493.930 | 492
Zscore: 2.7 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa ~ Between Groups 261.324| 2| 130.662]275.886|.000
sledecim stavom: Trudim se da budem informisan/a o Within Groups 232.069 | 490 474
zdravim stilovima zivota. Ukupno 493.393 | 492
] ] ] Between Groups 47.525 2 23.762| 26.157(.000
Zscore: 2.8 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa o
) ) ) Within Groups 445.149 | 490 .908
sledecim stavom: Imam naviku da jedem brzu hranu.
Ukupno 492.674 1492
Zscore: 2.9 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa ~ Between Groups 184.861| 2| 92.431)|147.049|.000
sledecim stavom: Ocuvati prirodu i ziveti u skladu sa Within Groups 307.998 | 490 .629
prirodom je veoma vazno za mene. Ukupno 492.859 | 492
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Tabela 30. Srednje vrednosti za varijable unutar klastera

Prosek

Report

Cluster Number of Case

2

3

Ukupno

2.1 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa
sledecim stavom: Jedem zdrave prehrambene

proizvode, bitno mi je sta unosim u organizam.

2.2 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa
sledecim stavom: Strani, uvozni prehrambeni
proizvodi su boljeg kvaliteta.

2.3 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa
sledecim stavom: VVodim racuna o energetskoj
vrednosti (kalorijama) i kolicini masnoce koje unosim

u organizam.

2.4 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa
sledecim stavom: Kada je rec o hrani radije kupujem

domace prehrambene proizvode.

2.5 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa
sledecim stavom: Ambalaza mi je vazna prilikom

kupovine prehrambenih proizvoda.

2.6 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa
sledecim stavom: Hranim se pretezno namirnicama u
svezem stanju.

2.7 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa
sledecim stavom: Trudim se da budem informisan/a o

zdravim stilovima zivota.

2.8 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa

sledecim stavom: Imam naviku da jedem brzu hranu.

2.9 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa
sledecim stavom: Ocuvati prirodu i ziveti u skladu sa

prirodom je veoma vazno za mene.

4.42

3.72

3.93

3.54

3.79

4.12

4.39

2.69

3.88

2.54

2.73

1.55

3.10

2.87

2.04

2.13

291

2.10

414

1.90

2.63

4.01

2.52

3.11

3.64

1.88

3.79

3.82

2.88

2.87

3.57

3.14

3.24

3.54

2.50

3.37
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Multiple Comparisons

LSD
95% Confidence
() Pripadnost (J) Pripadnost Prosek
Dependent . Std. ) Interval
. klasteru nakon klasteru nakon Difference Sig.
Variable ) ) Error Lower Upper
druge analize druge analize (1-9)
Bound Bound
2.1 Na skali od 1 2 -2.110° .089 .000 -2.28 -1.94
. . 1 .
do 5 ocenite koliko 3 -1.457 .093| .000 -1.64 -1.27
se slazete sa 1 2110°| .089| .000 1.94 2.28
sledecim stavom: 3 653" 077 000 50 80
Jedem zdrave .
1 1.457 .093 .000 1.27 1.64
prehrambene
proizvode, bitno mi 3
je sta unosim u 2 -.653 077 .000 -.80 -50
organizam.
2.2 Na skali od 1 . 2 -931"| .132| .000 -1.19 -.67
do 5 ocenite koliko 3 430" 139 .002 .16 .70
se slazete sa ) 1 931" 132 .000 .67 1.19
sledecim stavom: 3 1.361°| .114| .000 1.14 1.59
Strani, uvozni 1 -.430" 139 .002 -.70 -.16
prehrambeni 3
proizvodi su boljeg 2 -1.3617|  .114| .000 -1.59 -1.14
kvaliteta.
2.3 Naskali od 1 ) 2 -2.620" .105 .000 -2.83 -2.41
do 5 ocenite koliko 3 -738"| .111| .000 -.96 -52
se slazete sa ) 1 2.620" 105 .000 2.41 2.83
sledecim stavom: 3 1.882" .091 .000 1.70 2.06
Vodim racuna o 1 738" 111 .000 52 .96
energetskoj
vrednosti
(kalorijama) i 3 .
o 2 -1.882 .091 .000 -2.06 -1.70
kolicini masnoce
koje unosim u
organizam.
2.6 Na skali od 1 2 -2.163" 116 .000 -2.39 -1.94
do 5 ocenite koliko 3 -1.346" 122 .000 -1.59 -1.11
se slazete sa ) 1 2.163° .116| .000 1.94 2.39
sledecim stavom: 3 817" .100 .000 .62 1.01
Hranim se pretezno 1 1.346" 122 .000 111 1.59
namirnicama u 3 N
5 ) 2 -.817 .100 .000 -1.01 -.62
sveZem stanju.
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2.7 Na skali od 1
do 5 ocenite koliko
se slazete sa
sledecim stavom:
Trudim se da
budem
informisan/a o
zdravim stilovima
zivota.

2.9 Na skali od 1
do 5 ocenite koliko
se slazete sa
sledecim stavom:
Ocuvati prirodu i
ziveti u skladu sa
prirodom je veoma

Vvazno za mene.

P W RN

P W Rk, W DN

-2.613"
-1.618"
2.613"
995
1.618"

-.995"

-2.139"
-1.695"
2.139"
445
1.695"

-.445"

.092
.097
.092
.080
.097

.080

114
120
114
.099
120

.099

.000
.000
.000
.000
.000

.000

.000
.000
.000
.000
.000

.000

-2.79
-1.81
2.43
.84
1.43

-1.15

-2.36
-1.93
1.91
.25
1.46

-.64

-2.43
-1.43
2.79
1.15
181

-.84

-1.91
-1.46
2.36
.64
1.93

-25

*. The Prosek difference is significant at the 0.05 level.
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Tabela 31. Analiza varijanse prvog pitanja, odnosno faktora koji generalno uti¢u na odluku

ispitanika prilikom kupovine prehrambenih proizvoda
Multiple Comparisons

LSD
Dependent (1) Pripadnost (J) Pripadnost Prosek Std. Sig. 95% Confidence
Variable klasteru nakon klasteru nakon Difference | Error Interval

druge analize druge analize (1-J) Lower Upper

Bound Bound

1.1 Na skali od 1 2 -.305 .088 .001 -.48 -13
do 5 ocenite koliko 3 -.051 092 578 -23 13
g(;ffkﬂapriﬁfom 3 253"  .076| 001 10 40
kupovine 1 .051 .092 578 -.13 .23
prehrambenih 3 .
proizvoda: 2 -.253 .076 .001 -40 -10
12Naskaliodl 2 -1.063°| 159 .000 -1.37 -75
do 5 ocenite koliko 3 -.392 167 .019 -72 -.06
poreklo proizvoda 1 1.063"| .159( .000 75 1.37
utice na Vasu 3 671 137 .000 40 94
odluku prilikom 1 392" 167 .019 06 72
kupovine 3 N
prehrambenih 2 -.671 137 .000 -.94 -40
proizvoda:
13Naskaliodl 2 -1.022°| 152 .000 -1.32 -72
do 5 ocenite koliko 3 -.342 .160 .033 -.66 -.03
atraktivno 2 1 1.022: 152 .000 72 1.32
pakovanje 3 .680 132 .000 42 .94
proizvoda utice na 1 3427 .160| .033 .03 .66
Vasu odluku
prilikom kupovine 3
prehrambenih 2 -.680 132 .000 -.94 -42
proizvoda:
1.4 Na skali od 1 1 2 -534 119 .000 =77 -.30
do 5 ocenite koliko 3 -284" 125 024 -53 -.04
cinjenica da 2 1 .534: 119 .000 30 a7
proizvod ne sadrzi 3 .250 .103 .016 .05 45
aditive i stetne 1 2847 125 .024 .04 53
materije utice na
Vasu odluku 3
prilikom kupovine 2 -250°( .103| .016 -.45 -.05
prehrambenih
proizvoda:
15Naskaliodl 2 -545"| 124 .000 -79 -.30
do 5 ocenite koliko 3 -473 131 .000 -.73 -.22
jasno naznacen rok 2 1 545" 124 .000 30 .79
trajanja proizvoda 3 073 .107 499 -14 .28
utice na Vasu 1 4737 131 .000 22 73
odluku prilikom
kupovine 3
prehrambenih 2 -.073 107 499 -.28 14
proizvoda:
16Naskaliodl 2 3477|117 .003 12 58
do 5 ocenite koliko 3 409 123 .001 A7 .65
povoljna cena 2 1 -.347" 417 .003 -.58 -12
proizvoda utice na 3 .061 101 544 -14 .26
Vasu odluku 1 -409°( .123] .001 -.65 -17
prilikom kupovine 3
prehrambenih 2 -.061 101 544 -.26 14
proizvoda:
1.7 Na skali od 1 1 2 -221 145 129 -51 .06
do 5 ocenite koliko 3 102 .152 .505 -.20 40
preporuka 1 221 .145 129 -.06 51
(prijatelja, 3 322" 125 .010 .08 .57
strucnjaka, 3 1 -.102 152 .505 -40 .20




nutricioniste,
lekara) utice na
Vasu odluku
prilikom kupovine
prehrambenih
proizvoda:

1.8 Na skali od 1
do 5 ocenite koliko
reklama proizvoda
utice na Vasu
odluku prilikom
kupovine
prehrambenih
proizvoda:

1.9 Naskaliod 1
do 5 ocenite koliko
cinjenica da je
proizvodac poznat
utice na Vasu
odluku prilikom
kupovine
prehrambenih
proizvoda:

1.10 Na skali od 1
do 5 ocenite koliko
jasno napisan
sastav na ambalazi
proizvoda utice na
Vasu odluku
prilikom kupovine
prehrambenih
proizvoda:

1.11 Naskali od 1
do 5 ocenite koliko
prijatan ambijent u
kom se proizvod
prodaje utice na
Vasu odluku
prilikom kupovine
prehrambenih
proizvoda:

1.12 Na skali od 1
do 5 ocenite koliko
cinjenica da
proizvod lepo
izgleda utice na
Vasu odluku
prilikom kupovine
prehrambenih
proizvoda:

1.13 Na skali od 1
do 5 ocenite koliko
cinjenica da je
proizvod ekoloski
(bio) utice na Vasu
odluku prilikom
kupovine
prehrambenih
proizvoda:

1.14 Na skali od 1
do 5 ocenite koliko
najbolji odnos cene
i kvaliteta
proizvoda utice na
Vasu odluku
prilikom kupovine
prehrambenih
proizvoda:

[y

3

N P WkE WwN N P WkEFE WN N P WkEFEWN N P WEFEWN N P WEFErWN N P WkEFEWwN

P Wk N

2

-322"

-.583"

.108
583
691

-.108

-.691"

479"
-.062
A79
417

.062

761"
-.254
761
506

254

-506"

-.260
075
.260

335

-.075

110
121
-.110
011
-121

-.011

125

153
161
153
133
161

133

157
.165
157
136
.165

136

.140
147
140
JA21
147

121

.156
164
.156
135
164

135

137
144
137
118
144

118

130
137
130
113
137

113

.095
.099
.095
.082
.099

.082

.010

.000
.505
.000
.000
.505

.000

.002
707
.002
.002
707

.002

.000
.010
.000
.000
.010

.000

.000
JA21
.000
.000
JA21

.000

.058
.602
.058
.005
.602

.005

.000
.000
.000
.000
.000

.000

.246
224
.246
.892
224

.892

-57

=77

-.53
=21
-01

.36
.57

-2.15
-1.49
1.63

.95
-.89

-.08
-.07
-.30
-15
-.32

-17

-.08

-15

-.68
-.09
1.23

.67

-.10

-1.63
-.95
2.15

1.49
-45

.30
.32
.08
a7
.07

A5

*. The Prosek difference is significant at the 0.05 level.

Tabela: raspodela ispitanika po klasterima na osnovu socio-demografskih karakteristika
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Multiple Comparisons

LSD
Dependent (1) Pripadnost (J) Pripadnost Prosek Std. Sig. 95% Confidence
Variable klasteru nakon klasteru nakon Difference | Error Interval
druge analize druge analize (1-J) Lower Upper
Bound Bound
1 2 -.033 .059 581 -.15 .08
3 -.012 .063 .851 -13 A1
1 .033 .059 581 -.08 15
19. Pol: 2 3 .021 .051 .682 -.08 A2
3 1 .012 .063 .851 -11 A3
2 -.021 .051 .682 -12 .08
1 2 .346" .166 .038 .02 .67
3 163 175 .352 -.18 51
. . 1 -.346 .166 .038 -.67 -.02
20. Godine starosti: 2 3 183 144 203 47 10
3 1 -.163 175 .352 -51 .18
2 183 144 .203 -.10 A7
1 2 201" .093 .032 .02 .38
3 .081 .098 412 -11 27
. 1 -.201 .093 .032 -.38 -.02
21. Bracni status: 2 3 120 081 137 o8 04
3 1 -.081 .098 412 -.27 A1
2 120 .081 137 -.04 .28
1 2 .246 136 .071 -.02 51
3 .083 143 .562 -.20 .36
. 1 -.246 .136 .071 -51 .02
22. Broj dece: 2 3 163| 118|167 -39 07
3 1 -.083 143 .562 -.36 .20
2 163 118 167 -.07 .39
1 2 -.357 190 .061 -73 .02
3 -451 199 .024 -.84 -.06
23. Broj clanova 2 1 357 190 .061 -.02 73
domacinstva: 3 -.094 .165 .568 -42 .23
3 1 4517 .199| .024 .06 84
2 .094 .165 .568 -.23 42
1 2 -2457| 117 037 -48 -01
3 -.295 124 .018 -.54 -.05
. 1 .245 117 .037 .01 48
24. Obrazovanje: 2 3 050 102 625 o5 15
3 1 295" | .124| .018 .05 54
2 .050 102 .625 -.15 .25
1 2 .868: 412 .036 .06 1.68
3 1.445 429 .001 .60 2.29
25. Cime se bavite 2 1 -.868" 412 .036 -1.68 -.06
(zanimanje): 3 577 .340 .091 -.09 1.25
3 1 -1.4457|  429| .001 -2.29 -.60
2 -577 .340 .091 -1.25 .09
1 2 .106 .090 .240 -.07 .28
3 .008 .095 931 -.18 19
. 1 -.106 .090 .240 -.28 .07
26. Radni status: 2 3 - 098 078 911 95 06
3 1 -.008 .095 931 -.19 .18
2 .098 .078 211 -.06 .25
27. Molimo Vasda 1 2 -.051 .165 .756 -.37 27
na sledecoj skali 3 -115 173 508 -.46 23
oznacite ukupna 1 .051 .165 .756 =27 .37
mesecna primanja 3 -.064 143|655 -.34 22
Vaseg domacinstva 1 115 173 508 -23 46
(Eur): 2 064| 143|655 -2 34

*. The Prosek difference is significant at the 0.05 level.
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1.10 Ma skali od 1 do 5 ocenite koliko jasno napisan
sastav na ambalazi proizvoda utice na Vasu odluku
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1.11 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko prijatan
ambijent u kom se proizvod prodaje utice na Vasu
odluku prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:
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1.5 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko jasno naznacen
rok trajanja proizvoda utice na Vasu odluku prilikom
kupovine prehrambenih proizvoda:
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1.2 Na skali od 1 do § ocenite koliko poreklo
proizvoda utice na Vasu odluku prilikem kupovine
prehrambenih proizvoda:
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1.13 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko cinjenica da je
proizvod ekoloski (bio) utice na Vasu odluku
prilikom kupovine prehrambenih proizvoda:
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2.4 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa
sledecim stavom: Kada je rec o hrani radije kupujem
domace prehrambene proizvode.
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2.9 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa
sledecim stavom: Ocuvati prirodu i ziveti u skladu
sa prirodom je veoma vazno za mene.
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2.6 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa
sledecim stavom: Hranim se pretezno namirnicama u
svezem stanju.
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2.6 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa
sledecim stavom: Hranim se pretezno namirnicama u
svezem stanju.
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2.3 Na skali od 1 do § ocenite koliko se slazete sa
sledecim stavom: Vodim racuna o energetskoj
vrednosti (kalorijama) i kolicini masnoce koje

unosim u organizam.
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2.7 Ma skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa
sledecim stavom: Trudim se da budem informisanl/a
o zdravim stilovima zivota.
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12.3 U kojoj meri ste zadovoljni ukusom organskih
proizvoda?
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15. Verujem da su prehrambeni proizvodi oznaceni
logotipom za organske proizvode u Srbiji zaista
proizvedeni u sistemu organske proizvodnje.
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1.6 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko Eouoljna cena
proizvoda utice na Vasu odluku prilikem kupovine
prehrambenih proizvoda:
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2.8 Na skali od 1 do 5 ocenite koliko se slazete sa
sledecim stavom: Imam naviku da jedem brzu hranu.
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