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POZICIONIRANJE SIREVA SA OZNAKOM GEOGRAFSKOG POREKLA U REPUBLICI
SRBIJI

REZIME

U savremenim uslovima poslovanja, zastita proizvoda sa oznakom geografskog porekla predstavlja
jednu od najvaznijih inicijativa, ¢iji je cilj promovisanje hrane sa teritorijalnim poreklom i koju
proizvodaci koriste kao sredstvo za diferencijaciju svojih proizvoda. Poslednjih godina u Srbiji
promocija proizvoda sa geografskom oznakom dobija na znacaju kao vazan strateski element u
razvoju prehrambenog sistema. Predmet istrazivanja doktorske disertacije odnosi se na analizu
uticaja oznake geografskog porekla i atributa sira na percepciju i nameravano ponasanje potrosaca.
Istrazivanje ima za cilj da identifikuje pokretace vece upotrebe sireva sa oznakom geografskog
porekla (OGP) 1 procenu preferencija potrosaca prema sirevima sa OGP. Istrazivanje je fokusirano
na oblast proizvoda sa oznakom geografskog porekla, zbog znaCaja koji ova oblasti ima za
prehrambeni sektor Srbije, a posebno u izvozu 1 povecanju medunarodne konkurentnosti
poljoprivrednih proizvodaca. Glavni cilj rada jeste analiza glavnih determinanti Teorije planiranog
ponasanja (TPB) potrosaca koje uti€u na nameru srpskih potrosaca u pogledu kupovine sireva sa
OGP.

Rezultati istraZivanja stavova i preferencija potrosaca potvrdili su polazne hipoteze u radu. Nalazi
modela strukturnih jednacina (SEM modela) ukazuju da svi latentni konstrukti imaju direktne
pozitivne efekte i sustinski predvidaju nameru ponaSanja i potvrduju upotrebu TPB u objasnjavanju
namera za kupovinu sireva sa OGP. Utvrdeno je da su stavovi, subjektivne norme, percipirana
kontrola ponaSanja, poverenje i lojalnost znacajni prediktori namere za kupovinu sireva sa
geografskom oznakom. Dodatno, identifikovano je da je percipirana kontrola ponaSanja glavni
pokreta¢ namere kupovine sira sa OGP u Srbiji. Najvazniji kriterijum za potrosace prilikom odabira
proizvoda jeste cena, Sto potvrduju rezultati nekoliko sprovedenih statistickih tehnika.

U doktorskoj disertaciji koncipiran je nov metodoloski okvir baziran na zdruzenoj primeni
statistickih metoda (faktorske analize, conjoint analize, klaster analize i SEM modela) u cilju
definisanja optimalne trziSne pozicije proizvoda bazirane na preferencijama potrosaca, i to na bolji
nac¢in nego u do sada predloZzenim istrazivanjima koji su prvenstveno koristili ove modele
pojedina¢no. Akademski doprinos ogleda se i u izuzetno korisnoj analizi uticaja promotivnih
aktivnosti na ponasSanje potroSaca tradicionalne hrane. Metodoloski okvir pronalazi znacajnu
primenu u akademskim istrazivanjima i nau¢noj zajednici, koja rezultate ovog istrazivanja moze
iskoristiti kao okvir za dalja istrazivanja koja ukljuCuju proizvode sa geografskom oznakom.
Dobijeni rezultati pruzaju moguénost marketing menadzerima i poljoprivrednim proizvodacima da
steknu uvid u determinante koje uti¢u na potrosace prilikom kupovine sira i na taj nacin kreiraju
strategije za pozicioniranje proizvoda sa geografskom oznakom. Na osnovu dobijenih rezultata
moze se izvesti nekoliko implikacija za poljoprivredne proizvodace kao i nosioce ekonomske
politike u cilju daljeg razvoja inicijativa za podsticanje kupovine lokalno proizvedene hrane i
kreiranja kampanja za promovisanje kupovine sireva sa geografskom oznakom. Povecanje broja
proizvodaca sa geografskom oznakom moZe da doprinese ispunjenju lokalne potraznje, kao 1 izvozu
prehrambenih proizvoda sa geografskom oznakom na medunarodno trziSte, kao S§to je trziSte EU,
koje generiSe veliku traZznju za proizvodima sa OGP.

Kljuéne reéi: Oznaka geografskog porekla, Teorija planiranog ponasanja, pozicioniranje,
preferencije potroSaca

Naucna oblast: Ekonomske nauke

UZa naucna oblast: Poslovna ekonomija i menadZment

JEL klasifikacija: M31, Q13, C30

UDK broj: 637.3: 572.022(497.11)(043.3)



ABSTRACT

The protection of geographical indications is assertable the most important initiative, at least in
Europe, aimed at promoting foods with territorial connections and as such has become the subject
of analysis in marketing research. In the last few years in the Republic of Serbia the promotion of
products with a geographical indication has gained importance as a significant strategic element in
the development of the food system In line with this, the objective of the paper is to analyze the
major determinants of TPB that influence Serbian consumers' intention to purchase Gl cheeses.
This paper sheds light on the reasons why consumers intend to buy GI cheese by uncovering the
underlying customer intention and assessing consumer preferences for GI cheeses. The research is
focused on the area of Gl products, due to the importance this area has for the food sector of Serbia,
especially in exports and increasing the international competitiveness of agricultural producers. The
main aim of this thesis is to investigate the consumers' intention to purchase cheeses with
Geographical Indication (Gl) using the Theory of Planned Behavior (TPB).

The research results on consumer attitudes and preferences have confirmed the starting hypothesis
in this paper. The findings of SEM analysis indicate that all latent constructs have direct positive
effects and substantially predicting behavioral intention and confirm the use of TPB in explaining
the intentions to purchase Gl cheeses. Attitudes, subjective norms, perceived behavioral control,
trust, and loyalty were found to be significant predictors of intention to purchase Gl cheeses.
Additionally, it was found that PBC was the main driver of the intention to purchase Gl cheese in
Serbia. Price was identified as the most important criterion for consumers when choosing a product,
which is confirmed by the results of several statistical techniques.

In doctoral thesis, a new methodological framework was conceived based on the mutual application
of statistical methods (factor analysis, conjoint analysis, cluster analysis, and SEM models) in order
to determine the optimal market position of the product based on consumer preferences, in a better
way than was proposed in the previous researchs which used these methods individually. The
academic contribution is also reflected in the useful analysis of the impact of promotional activities
on the behavior of consumers of traditional food. Considering that there are only a few similar
researches based on GI cheeses purchasing intention, the contributions of this research are to the
scientific community, which may utilize the results of this research as a framework for further
research. The obtained results provide an opportunity for marketing managers and agricultural
producers to gain insight into the determinants which determine consumers when purchasing cheese
and create strategies for positioning products with Gls. Based on the obtained results and the
impediments identified in this paper, policymakers and municipalities can develop initiatives to
encourage the purchase of locally grown food and devise campaigns to promote the purchase of Gl
cheeses. An increase in the number of GI farmers can contribute in furnishing the local demand as
well as exporting Gl food products to international markets such as the EU where Gl food is in high
demand.

Keywords: Geographical indications, Theory of planned behavior (TPB), Positioning, Consumers’
preferences

Scientific filed: Economics

Narrow scientific filed: Business economics and management

JEL classification: M31, Q13, C30

UDC number: 637.3: 572.022(497.11)(043.3)
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SN
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Konfirmatorna faktorska analiza (eng. Confirmatory Factor Analysis)

Nacionalni savet za oznake porekla mleka (Conseil National des Appellations
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Kompozitna pouzdanost (eng. Composite reliability)
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Organizacija ujedinjenih nacija za hranu i poljoprivredu (eng. Food and
Agriculture Organization )

Opsti sporazum o carinama 1 trgovini (eng. General Agreement on Tarrifs and
Trade)

Geografska oznaka (eng. Geographical Indication)

Institut usluga za trziste poljoprivrede i hrane (ital. Istituto di Servizi per il
Mercato Agricolo Alimentare)

Namere (eng. Intentions)

Lojalnost (eng. Loyalty)

Organizacija za ekonomsku saradnju i razvoj

Oznaka geografskog porekla

Metoda glavnih komponenata (eng. Principal Component Analysis)

Percipirana kontrola ponasanja (eng. Perceived Behavioral Control)

Zasti¢eno ime porekla (eng. Protected Designation of Origin)

Zasti¢ena geografska oznaka (eng. Protected Geographical Indication)

Elementi razli¢itosti (eng. points-of-difference)

Elementi jednakosti (eng. points-of-parity)

Republika Srbija

Republicki zavod za statistiku

Modelovanje strukturalnim jednac¢inama (eng. Structural Equation Modeling)
Subjektivne norme (eng. Subjective norms)

Statisticki paket za drustvene nauke (eng. Statistical Package for the Social
Sciences)

Strategija razvoja intelektualne svojine

Segmentacija, targetrianje i pozicioniranje

poverenje (eng. Trust)

Teorija planiranog ponasanja potrosaca (eng. Theory of planned behavior)

Teorije razumne akcije (eng. Theory of Reasoned Action)

Sporazum o trgovinskim aspektima prava intelektualne svojine (eng. Trade-
Related Aspects of Intellectual Property Right)

Zagarantovani tradicionalni specijalitet (eng. Traditional Specialities Guaranteed)
Svetska organizacija za intelektualnu svojinu (eng. World Intellectual Property
Organization)

Svetska trgovinska organizacija (eng. World Trade Organization)



ZIS Zavod za intelektualnu svojinu Republike Srbije
ZOGP Zakon o oznakama geografskog porekla
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Potrebe za predmetnim istraZivanjem i njegovi doprinosi

Poslednjih nekoliko godina u Srbiji promocija proizvoda sa oznakom geografskog porekla (OGP)
dobila je na znacaju kao bitan strateski element razvoja prehrambenog sistema, §to je povecalo broj
prehrambenih proizvoda sa zaSti¢enim imenom i oznakom porekla. Radi o¢uvanja izvornog oblika
razli¢itih sireva koji se tradicionalno proizvode u Srbiji, zastite od nelojalne konkurencije,
sprecavanja imitacija i obmana potrosaca (Di Fonzo & Russo, 2015), kao i pruzanja vece sigurnosti,
usvojen je set pravila u proizvodnji, ¢ime su zastiCeni na nivou drzave (Mugosa, 2018). Pored
¢injenice da utiCu na razvoj 1 promovisanje odgovarajuceg kvaliteta proizvoda, ostvarivanje koristi
od dobre reputacije imena porekla (Belletti & Marescotti, 2011; Simovi¢, 2015), moguénost razvoja
ruralnih podru¢ja (Guerrero et al., 2009; Arfini et al., 2019) i obezbedenje egzistencija lokalnih
proizvodaca, da bi bili uspesni na trzistu, proizvodi sa zasticenim geografskim poreklom zahtevaju 1
primenu odgovarajuc¢ih marketinSkih strategija.

Prehrambeni proizvodi Cesto su povezani sa geografskim oznakama koje oznacavaju specificne
agroekoloske uslove, osobene ljudske resurse i tradiciju (Josling, 2006). Zastita geografskog
porekla sireva je korisna, kako za proizvodace, tako i za potrosace (Van der Lans et al., 2001;
Goudis & Skuras, 2020), jer potrosa¢ima omogucava kupovinu proizvoda koji garantuju pouzdan
nacin proizvodnje, poreklo, autenti¢nost 1 visok kvalitet. Imajuc¢i u vidu trenutnu zasi¢enost trZista
postoje¢im asortimanom, jedan od nacina diversifikacije sireva je oznaka geografskog porekla
(Norris & Cranfield, 2019), ¢iji se broj u Evropskoj uniji znatno povecao poslednjih nekoliko
godina. Sve veci broj potrosaca zeli da kupuje 1 u ishrani koristi autohtone proizvode koji su
proizvedeni u malim koli¢inama prema ekoloSkim standardima (Savi¢ et al., 2011). Porast
interesovanja potroSaca za tradicionalne proizvode, otkrivanje sociokulturnog statusa povezanog sa
autenticnom hranom 1 istorijskim nasledem povecava traznju za kvalitethom hranom. Pored
izuzetnih hranjivih vrednosti, autohtoni sirevi odlikuju se tradicionalnim na¢inom proizvodnje, koji
se pripisuje odredenoj geografskoj regiji (Goudis & Skuras, 2020). Dodatno, Palmieri i sar., (2021)
ukazuju na to da je tradicionalna hrana, zajedno sa gastronomskim i kulturnim nasledem, kao i
geografskim poreklom proizvoda sve trazenija od strane potroSaca i mogla bi da zauzme znacajnu
ulogu na trzistu.

Prema dosadasnjim istrazivanjima u razvijenim zemljama, oznaka geografskog porekla predstavlja
vazan pokreta¢ izbora potroSaca za mnoge proizvode. lako je u Srbiji zaSticeno geografsko poreklo
pojedinih vrsta sireva, veliki broj proizvodaca i1 dalje ne koristi ove mogucnosti. Vecina
tradicionalnih poljoprivrednih proizvodaca fokusira se samo na ono §to moze da proda, a ne na ono
Sto potrosaci zele (Haryanto et al., 2019). Zadovoljstvo i zelje potroSaca su elementi koji se
ignorisu, stoga pojedinci plasiraju proizvode samo da bi zadovoljili potrebe potrosaca, a ne njihove
zelje. S tim u vezi, tradicionalni marketinSki stru¢njaci treba da razumeju faktore koji mogu uticati
na kognitivne procese potrosaa u nastojanju da poboljSaju marketinske performanse kroz
zadovoljstvo potroSaca.

Diferenciranje sireva sa oznakom porekla donosi brojne prednosti za proizvodace. Prvo, omogucava
se postizanje visih cena, samim tim, i ostvarivanje veceg profita za proizvodace (Velcovska &
Sadilek, 2015; Grashuis & Magnier, 2018). Neophodno je ista¢i specificne osobine proizvoda sa
geografskom oznakom (Vecchio & Annunziata, 2011; Verbeke et al., 2012) i kreirati poseban
dizajn pakovanja kako bi se razlikovao od drugih proizvoda, a tako ¢e se i kupci podstaéi da plate
viSu cenu. Zatim, unapredenjem kvaliteta, proSirenjem asortimana i oznacavanjem sira uti¢e se na
sprecavanje konkurenata da opsluzuju iste segmente potrosaca, kao i na postizanje konkurentske
prednosti na trziStu. Dodata vrednost treba da omogu¢i lokalnim proizvodac¢ima izlaz na trzista na



kojima mogu da dobiju cenu koja pokriva troSkove proizvodnje, uprkos postojanju jeftinijih
proizvoda iste kategorije (VVandecandelaere et al., 2009).

Diferencijacijom se uti¢e i na poveéanje lojalnosti brendu (Herrera & Blanco, 2011), samim tim, i
na postizanje kontinuiteta u prodaji stalnim kupcima. Znacaj diferencijacije ogleda se i u potrebi da
se stvori kanal distribucije kako bi se kupovina proizvoda ucinila jednostavnijom i prijatnijom
(Kotler & Keller, 2017). Geografsko poreklo proizvoda, kao pokazatelj kvaliteta proizvoda i
procesa, dobija na znaCaju u odlukama potrosaca o kupovini. Kao rezultat ove rastuce traznje
kupaca za raznovrsno$¢u, na trziStu sira moze se primetiti sve veca diferencijacija proizvoda
zasnovana na geografskom poreklu (Teuber, 2010). Stoga, diferencijacija sireva putem zastite
geografskog porekla jeste neophodna, ali nije dovoljna za povecanje potrosnje (Tendero &
Bernabéu, 2005), te je upravo zato vazno istraziti ponaSanje potroSaca i strukturu njihovih
preferencija, kao 1 moguénosti pozicioniranja ovih vrsta sireva.

Glavne prepreke za kupovinu tradicionalnih sireva jesu visoka cena, ograniCena dostupnost u
pojedinim kanalima distribucije i neadekvatno pakovanje (Rodrigo et al., 2015). S druge strane, na
naSim prostorima potrosaci koji favorizuju industrijske sireve 1 zadovoljni su njihovim kvalitetom
nisu zainteresovani za kupovinu tradicionalnih sireva (Giraud et al., 2013). Usled slabog
promovisanja autohtonih sireva i nedostatka znanja (Rodrigo et al., 2015; Pinna et al., 2017),
sposobnost domacih potrosaca da prepoznaju sir sa oznakom porekla, kao i hrane koja se proizvodi
lokalno, veoma je slaba (Filipovi¢, 2019). Brojne studije sprovedene u razvijenim zemljama
pokazale su da potrosaci nisu svesni informacija na etiketi, ne poznaju podrucje porekla i ¢esto ne
mogu da prepoznaju proizvode sa zasticenom oznakom porekla (Aprile et al., 2016; Skubic et al.,
2018) zbog postojanja mnogobrojnih brendova i oznaka koji promovisu geografsko poreklo
proizvoda.

Ustanovljena razvojna opredeljenja 1 formirana institucionalna reSenja usredsredena ka povecanju
konkurentnosti poljoprivrednih proizvodaca kroz proizvodnju i preradu tradicionalne hrane jesu
potreban, ali ne i dovoljan uslov za dalji razvoj baziran na promociji tradicionalnih proizvoda i
aktivnosti ruralne ekonomije (Stojanovi¢ & Ognjanov, 2012). Stavovi i preferencije potrosaca
prema oznacavanju neophodan su predmet izucavanja, s obzirom na to da se na trziStu mogu naci
samo oni proizvodi koje su krajnji potrosaci podrzali i usvojili. Koliko su ovi proizvodi bitni za
strateski razvoj poljoprivrede 1 ruralne ekonomije, zavisi od toga koliko potrosaci vrednuju
proizvode sa OGP. Stoga, pozicioniranje treba da predstavlja centralnu marketinsku strategiju u
sektoru poljoprivrede zbog visokog konkurentskog trzisSnog okruzenja i1 potrebe za diferencijacijom
proizvoda.

U savremenoj literaturi iz oblasti marketinga hrane istrazivanje stavova, preferencija i motiva
potrosac¢a prehrambenih proizvoda predstavlja temu kojoj jedan broj autora poklanja znacajnu
paznju (Stojanovi¢c & Ognjanov, 2012). Dok su brojni naucnici paznju usmerili na bolje
razumevanje stavova potrosaca u vezi sa hranom sa OGP (Van der Lans et al., 2001; Moschini et
al., 2008; Aprile et al., 2016; Shin & Hancer, 2016, Norris & Cranfield, 2019; Sampalean et al.,
2021), pitanje spremnosti potrosaca da sklonosti pretvore u akciju ostalo je nedovoljno prouceno.
Prethodna istrazivanja (Vermeir & Vebreke, 2008; Maye et al., 2016; Menozzi et al., 2021;
Vandecandelaere et al., 2021) utvrdila su da, kada potrosa¢i pokazuju zabrinutost zbog
konvencionalno proizvedene hrane, njihova podrska tradicionalnoj i geografski oznacenoj hrani
Cesto je diktirana teSkocama da plate viSe cene. Cilj ovog istrazivanja je da dopuni postoje¢u
literaturu o determinantama i pokreta¢ima vece upotrebe proizvoda sa geografskom oznakom.

Znacaj istrazivanja se ogleda i u ¢injenici da u domenu hrane nedostaje dobro razvijena literatura o
sirevima, odnosno sirevima sa OGP. Cinjenica je da je trziSte hrane sa oznakom geografskog
porekla uvek u zizi interesovanja istrazivaca, ali opet, nedovoljno istrazeno, a istovremeno aktuelno
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zbog novonastalih trendova i preferencija potrosaca. Dosadasnja literatura koja se odnosi na ulogu
OGP u konzumiranju hrane mozZe se podeliti na tri glavna istrazivacka toka: prvi se odnosi na
karakteristike proizvoda i bavi se pitanjima posebnosti teroara (teroar je ,,geografsko podrucje u
kojem je ljudska zajednica tokom istorije razvila metod kolektivne proizvodnje i znanja i prenosila
originalnost i stvarala reputaciju proizvoda” (Vandecandelaere et al., 2021)) i autenti¢nosti (Parrott
et al., 2002; Lambarraa-Lehnhardt et al., 2021); drugi analizira preferencije i stavove potrosaca,
mogucnost prepoznavanja i razumevanja ovih proizvoda i nivo svesti i znanja o znacaju i potrebama
oznacavanja (Bonnet & Simioni, 2001; Tendero & Bernabéu, 2005; Espejel et al., 2007b;
Vanhonacker et al., 2010a; Aprile et al., 2012; Likoudis et al., 2015; Goudis & Skuras, 2020); tre¢i
se bavi pitanjima uloge tipi¢nih proizvoda sa PDO (eng. Protected Designation of Origin) oznakom
kao faktora uspes$ne diferencijacije (Fotopoulos & Kristallis, 2003; Teuber, 2010; Leufkens, 2018) i
ulogom poverenja (Herrera & Blanco, 2011; Menozzi et al., 2015; Giampietri et al., 2017; Wang et
al., 2020). Stoga, rad se bavi analizom nivoa upoznatosti, percepcijama i stavovima srpskih
potroSaca prema geografski ozna¢enim sirevima.

Drugo, ova studija doprinosi teorijskom razumevanju namere potroSata da kupi sireve sa
geografskom oznakom koristeci Siroko koris¢enu i prihvacenu teoriju planiranog ponasanja (TPB —
engl. Theory of planed behavior). TPB nudi okvir za istrazivanje razloga koji motivisu ili
obeshrabruju odredena ponaSanja pojedinaca i grupa (van Engelenhoven, 2020). Definisan model
proSiruje teoriju planiranog ponaSanja uklju¢ivanjem konstrukata poverenja i lojalnosti potrosaca u
njen okvir 1 posledi¢no se bavi procenom njihovih validnosti. Shodno tome, ovaj rad pokuSava da
ispita odnos izmedu konstrukata ponaSanja potroSaca (stavovi, subjektivhe norme, percipirana
kontrola ponasanja, poverenje u sistem obelezavanja i lojalnost) i namere kako bi se bolje razumela
namera potro$aca da kupuju sireve sa geografskom oznakom. ldentifikovanjem faktora prema
sirevima sa OGP koji uti¢u na namere potrosaca za kupovinu ovih sireva dobijaju se saznanja koja
su veoma vazna ako proizvodaci zele da koriste oznake kao uspesan marketinski alat.

lako ispitivanje namera potroSaca predstavlja jedan od najintenzivnije proucavanih koncepata u
ponasanju potrosaca, ovoj oblasti je posveceno nedovoljno paznje u dosadasnjim empirijskim
istrazivanjima u Srbiji. Potreba za istraZivanjem i analizom proizilazi iz trenutnog stanja u ovoj
oblasti u nasoj zemlji, ali i trendova koji se namecu u svetu i Evropskoj uniji. Ve¢ina nauc¢nih
studija o geografskim oznakama (Gl — engl. geographical indications) sprovedena je u
mediteranskom delu Evrope, posto oznac¢avanje geografskog porekla ima dugu tradiciju u zemljama
poput Francuske, Italije i Gréke (Loureiro & McCluskey, 2000; Van Ittersum et al., 2003; Teuber,
2011). Nasuprot iskustvima u razvijenim zemljama, u Srbiji ne postoji veliki broj radova, a ni
uobicajena baza pregleda literature na temu oznake porekla koja bi bila osnov za poredenje sa
drugim zemljama. Dodatno, u poredenju sa drugim zemljama Zapadnog Balkana, trziSte
prehrambenih proizvoda sa OGP u Srbiji slabo je razvijeno, a detaljna saznanja o stavovima
potrosaca i oCekivanjima proizvodaca kada su u pitanju Seme sertifikacije posebno su ogranicena.
Ovo istrazivanje zeli da popuni istraZzivacku prazninu predstavljanjem empirijskih rezultata koji se
odnose na stavove 1 preferencije potrosaca u Srbiji prema sirevima sa OGP. Dodatno, znacaj teme
ogleda se i u Cinjenici da savremeni potro$a¢ ima pravo da bude obavesten Sta mu se nudi na trzistu,
te da na bazi verodostojnih informacija izabere neki od brojnih prehrambenih proizvoda (Ognjanov
& Stojanovi¢, 2012). Imajué¢i u vidu gore navedeno, cilj jeste obogatiti trenutna marketinska
saznanja analiziranjem determinanti namere kupovine sireva sa OGP u zemljama u razvoju, koja
trenutno nedostaju u literaturi.

Konacno, iz menadZerske perspektive, neophodno je pruziti marketinskim menadZerima na ovoj i
slicnim teritorijama nove uvide u ponaSanje potroSaca proizvoda sa geografskom oznakom i trziSne
potencijale koje ova kategorija proizvoda nudi. Poslovni akteri u Srbiji jo§ uvek nemaju relevantne
podatke da donose odluke i da iskoriste moguénosti koje proizvodi sa geografskom oznakom nude
na trziStu. Otkrivanjem zasto kupci nameravaju da kupuju geografski ozna¢enu hranu pruzene su
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informacije vredne za lokalne aktere koji osmiSljavaju mehanizme intervencije za podsticanje
namera potrosaca da kupuju tradicionalnu hranu. Gorepomenuto pobolj$ano teorijsko razmatranje
moze dovesti do novog znanja i za kreatore agrarne politike. Izgradnja koherentnog plana o tome
kako promovisati svest od kreatora politike zahteva da temeljno razumeju karakteristike profila
svesnih i nesvesnih potrosaca (Goudis & Skuras, 2020). Na osnovu prepreka pronadenih u ovom
radu, kreatori politika i predstavnici jedinica lokalnih samouprava mogu osmisliti inicijative za
promovisanje kupovine lokalne hrane i dalje definisanje pravca politike.

Predmet i cilj istraZivanja

Predmet istrazivanja doktorske disertacije odnosi se na analizu uticaja oznake geografskog porekla i
atributa sira na percepciju 1 nameravano ponasanje potroSaca. Stoga je potrebno sagledati
sposobnost potrosaca u Srbiji da prepoznaju sireve sa zasticenim geografskim poreklom, ulogu koju
autohtoni sirevi imaju u procesu donoSenja odluka prilikom kupovine i u kojoj meri stavovi,
subjektivne norme, percipirana kontrola ponasanja 1 drugi konstrukti uticu na izbor proizvoda. Da bi
ponasanje potroSaca bilo analizirano, kao teorijska osnova koriS§¢ena je teorija planiranog ponaSanja
potroSaca (TPB) uzimaju¢i u obzir njene konstrukte (stavove, subjektivne norme i percipiranu
kontrolu ponaSanja) i njihov uticaj na namere potrosaca. Pored navedenih konstrukata, moguce je
ukljuciti i druge varijable poput poverenja, samoidentiteta, moralnih normi, prethodnog iskustva
potroSaca 1 sl. (Ajzen, 1991). Za potrebe istrazivanja u model su ukljuene dve dodatne
determinante: poverenje u sistem oznacavanja i potroSacka lojalnost. IstraZzivanje namera potrosaca
putem teorije planiranog ponasanja potroSaca i ranije je uklju¢ivalo dodatne prediktore poverenja u
sistem oznacavanja 1 potrosacke lojalnosti (Espejel et al., 2008; Menozzi & Finardi, 2019; Wang et
al., 2020). Medutim, cilj ovog rada je da dodatno poboljsa validnost TPB-a, imajuc¢i u vidu da je
ponasanje slozen psiholoski konstrukt koji je nedovoljno proucavan u domenu tradicionalne i
geografski oznacCene hrane.

Cilj istrazivanja je da identifikuje pokretace vece upotrebe sireva sa OGP 1 procenu preferencija
potroSaca prema sirevima sa OGP. Cilj istrazivanja jeste istraziti znaCaj primene oznake
geografskog porekla, znanje potrosaca o oznakama geografskog porekla i naCin vrednovanja, stepen
konzumiranja sireva sa zaSticenom geografskim poreklom, kriterijume pri kupovini ovih vrsta
sireva, kao 1 ulogu oznake geografskog porekla u njihovom izboru. Glavni cilj rada jeste da se
analiziraju glavne determinante TPB-a koje uti¢u na nameru srpskih potro$aca u kupovini sireva sa
OGP. Identifikovanje determinanti predstavlja osnovni korak ka boljem i sveobuhvatnijem
razumevanju izbora hrane potrosaca. Dakle, cilj istrazivanja jeste da se utvrdi 1 analizira
preferencije 1 stavove potrosaca prema oznakama geografskog porekla i ponaSanje potroSaca na
trziStu sira.

Za izbor adekvatne strategije pozicioniranja sireva sa oznakom geografskog porekla potrebno je
istraziti koji su atributi sireva i1 koliko potro$aima posebno vazni prilikom formiranja stavova i
donosenja odluka o kupovini. Neophodno je identifikovati stavove potroSaca i njihovu volju da
plate za proizvod sa oznakom porekla. Stoga, specifi¢ni ciljevi istrazivanja odnose se najpre na
identifikovanje znacajnih karakteristika autohtonih sireva i faktora koji determiniSu potroSace
prilikom kupovine. Pregledom relevantne literature izveden je zaklju¢ak da je u procesu potros$nje
tradicionalnog sira vazno utvrditi odnos potroSaca prema: senzornim karakteristikama sira,
pakovanju, podrucju gde se sir proizvodi, mestu i nacinu prodaje, ceni i instrumentima promocije.
Vaznost promocije sireva sa oznakom porekla ogleda se u informisanju potrosaa o nacinu
proizvodnje sira, znacaju sira u ishrani (Vandecandelaere et al., 2009) i podizanju svesti 0 samom
brendu i stvaranju lojalnosti. Promovisanjem tradicionalnih sireva povecava se svest potrosaca o
tome koliko je odrziva upotreba lokalnih resursa vazna. Proizvodaci tradicionalnih sireva mogu
atraktivnom ambalaZom, kao pokretatem komunikacije sa potroSacem, i dodatnim informacijama
na ambalazi uticati na poverenje potrosaca i imidz sira (MugoSa, 2018). Promocija sireva sa
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geografskim poreklom je vazan instrument pozicioniranja koji treba da omoguéi prepoznavanje
ovih sireva na trziStu i zastitu od zloupotreba i falsifikata. Stoga, planiranje i osmiSljavanje
promotivnih aktivnosti sira predstavlja bitan preduslov za bolje trziSno pozicioniranje (Filipovic,
2019). Prema podacima Evropske komisije (2017), svega 12% evropskih potrosaca ima razvijenu
svest o znacaju PDO (eng. Protected designation of origin) oznake, 11% o znacaju PGI (eng.
Protected geographical indication) oznake kvaliteta i 9% o znacaju oznake TSG (eng. Traditional
speciality guaranteed) (European Commission, 2021). Stoga, posebno je znacajno utvrditi
prepoznatljivost oznaka porekla sireva od strane potrosaca, kao i valencu i jacinu njihovog stava.
Potrebno je utvrditi da li potrosaci razlikuju ovaj proizvod od ostalih i da li postoji odredena grupa
potrosaca kojoj bi ovi proizvodi bili namenjeni. U skladu sa sliénim preferencijama u pogledu
atributa sira cilj je identifikovati segmente potrosaca, odnosno moguce klastere.

Polazne hipoteze

Analizom postojece literature utvrdeni su odnosi izmedu posmatranih varijabli kako bi se definisale
istrazivacke hipoteze. Teorijski pregled omogucio je uvid u faktore koji determiniSu ponasanje
potroSaca na trziStu proizvoda sa OGP, te su na osnovu empirijskih rezultata postavljena glavna
istrazivacka pitanja: Koji faktori uti€u na vecu potrosnju sireva sa OGP? Kakav je efekat stavova,
subjektivnih normi, percipirane kontrole ponaSanja, poverenja i lojalnosti na namere potrosaca da
kupe sir sa OGP?

Prethodna istrazivanja ukazala su na to da je donoSenje odluke o kupovini izazvano formiranjem
pozitivnog stava prema proizvodu, subjektivnim normama 1 percipiranom kontrolom ponaSanja
(Verbeke, 2005; Haryanto et al., 2019; Hartman et al., 2019; van Engelenhoven, 2020; Menozzi et
al., 2021). Kako je nameru kupovine moguce objasniti osnovnim, ali i dodatnim konstruktima TPB,
na osnovu analize relevantne literature, formirane su sledece istrazivacke hipoteze:

Hi(1): Stavovi potrosaca pozitivno utiCu na nameru potrosaca u procesu kupovine sira sa oznakom
geografskog porekla.

Hi(2): Subjektivne norme pozitivno uti¢u na nameru potro$aca u procesu kupovine sira sa oznakom
geografskog porekla.

Hi(3): Percipirana kontrola ponaSanja pozitivno uti¢e na nameru potrosaca u procesu kupovine sira
sa oznakom geografskog porekla.

Hi(s): Poverenje pozitivno utie na nameru potro$a¢a u procesu kupovine sira sa oznakom
geografskog porekla.

His): Lojalnost pozitivno utiCe na nameru potro$aca u procesu kupovine sira sa oznakom

geografskog porekla.

Naucni doprinos prethodno definisanih hipoteza ogleda se u prosirenju postoje¢eg modela TPB-a
dodatnim latentnim konstruktima, $to ¢e obezbediti vazne nalaze za trziSta u razvoju. Kako prema
TPB na ponaSanje potrosaca uti¢u namere ponasanja, neophodno je istraziti znacaj i stepen njihovog
uticaja, na osnovu ¢ega se formira druga hipoteza:

H,: Namere ponaSanja imaju pozitivan i statisticki znacajan uticaj na nameravanu kupovinu sireva
sa OGP.

Oznaka je vazan element diferencijacije proizvoda. Kako senzorne karakteristike sira imaju vaznu
ulogu u procesu diferencijacije, informacije o atributima verodostojnosti mogu uticati na sklonost
potrosaca i1 spremnost da plate visSu cenu za tradicionalan sir (Braghieri et al., 2014). Prema
istrazivanju Wang i sar. (2016), senzorna privlacnost je najceS¢a dimenzija koju su identifikovali
kineski potrosaci kada je u pitanju konzumiranje tradicionalne hrane. Pre samog procesa kupovine
ukus predstavlja vazan atribut verodostojnosti, dok posle konzumiranja ima snazan uticaj koji
potvrduje, pojacava ili odbacuje ocekivanja potroSaca o kvalitetu (Boatto et al., 2016). Dodatno,
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prema istrazivanju Kurajdova i sar., (2015), u Slovackoj je ukus primarni motivacioni faktor pri
kupovini mle¢nih proizvoda.

Kvalitet proizvoda je izuzetno vazan aspekt za tradicionalne proizvodace hrane. Atribut kvaliteta je
postao ulaznica za rast na medunarodna trzista (Espajel et al., 2007b). Koris¢enje kvaliteta u vezi sa
mestom porekla za razlikovanje proizvoda moze se shvatiti kao posebna strategija brendiranja (van
Ittersumm et al., 2003). Prema istrazivanju Onozaka i sar., (2010), potrosaci tradicionalne i lokalno
proizvedene proizvode smatraju superiornijim u pogledu kvaliteta i nutritivnih vrednosti od
konvencionalno proizvedenih. Visok percipirani kvalitet kreira i odrazava visok stepen zadovoljstva
potrosaca kupljenim proizvodima ili koriS¢enim uslugama (Milisavljevi¢ et al., 2011). Empirijska
istrazivanja pokazuju da je percipirani kvalitet proizvoda sa OGP najznacajniji element Kkoji
odreduje uspeh na trziStu i1 koji utice na sklonost potrosaca da donesu odluku o kupovini u
poredenju sa proizvodima koji nisu zastieni (Teuber, 2011). Verbeke 1 Roosen (2009) isticu da su
za percipirani kvalitet proizvoda sa OGP zasluZni znanje, mesto i1 nacin proizvodnje. Moze se
sumirati da dosada$nji empirijski dokazi sugeriSu da je najvazniji faktor koji odreduje uspeh
proizvoda sa OGP percipirani visi kvalitet u poredenju sa proizvodima bez oznake geografskog
porekla (Teuber, 2011). U skladu sa navedenim, testirana je sledeca hipoteza:

Hs: Senzorne karakteristike 1 percipirani kvalitet imaju najizraZeniji uticaj na potroSace prilikom
namere za kupovinu sireva sa 0znakom geografskog porekla.

Mnogi potrosaci ne razmisljaju o kupovini lokalne i tradicionalne hrane zbog nekoliko uocenih
prepreka, kao Sto su nedostatak dostupnosti 1 raznovrsnosti, viSe cene 1 nedostatak informacija o
lokalnim izvorima hrane (Robinson & Smith, 2002). Zbog specifi¢nih karakteristika i kvaliteta
tradicionalna hrana i hrana sa OGP, po pravilu, ima viSu cenu u odnosu na hranu dobijenu
konvencionalnim nacinom proizvodnje. Stoga, cena predstavlja vazan faktor koji uti¢e na odluku 1
ponasanje potroSaca pri kupovini. Visa cena ovih proizvoda zna¢i manju verovatno¢u da ¢e ih
potroSaci kupiti. Prethodna istrazivanja su pokazala da su percipirana cena i dostupnost proizvoda
glavni kriterijumi za veéu potro$nju oznacenih proizvoda (Krystallis & Chryssohoidis, 2005; Padel
& Foster, 2005; Chambers et al., 2007). U istrazivanju Skubic i sar., (2018), sprovedenom u
Sloveniji, cena za ispitanike predstavlja najznacajniji kriterijum prilikom izbora i kupovine sireva.
Istrazivanje Erraach i sar., (2014), sprovedeno u Spaniji, podudara se sa prethodno navedenim,
isticu¢i da je najznaCajniji faktor koji determiniSe potrosace prilikom kupovine geografski
oznaCenog maslinovog ulja upravo cena. Dodatno, cena je odlucuju¢i faktor pri kupovini
prehrambenih proizvoda u zemljama sa niskom kupovnom moéi potrosaca i niskim Zivotnim
standardom.

Vecéina potroSnje proizvoda sa oznakom porekla koncentrisana je u okolini u kojoj se odvija
proizvodnja. Sto je regija udaljenija, to je potrosa¢ manje informisan ili naviknut na proizvod (zbog
kulturnih i istorijskih razloga, ali i zbog lokalnih razlika u ishrani) (Bonetti, 2004), a samim tim ima
1 manje svesti o suStinskoj vrednosti koncepta oznake porekla. Upravo ta nemogucénost da se
pristupi trziStu 1 nedostatak trziSnih informacija vode ka manjoj potraznji za ovim proizvodima ili je
cak 1 nema. Stoga, ograni¢ena dostupnost proizvoda moZe negativno uticati na stav potrosaca i
ponaSanje pri kupovini, i obrnuto. Navedenu konstataciju potvrduju Padel i Foster (2005), koji
navode da su ograni¢ena dostupnost i poteskoce u pristupu prehrambenim proizvodima glavne
prepreke za kupovinu. S obzirom na to da preferencije potroSaca nisu identi¢ne za sve regione, kao
ni za razli¢ite prehrambene proizvode, neophodno je istraZiti uticaj cene i dostupnosti na ponaSanje
potroSaca. Stoga je formirana naredna hipoteza, koja glasi:

H,: Cena i dostupnost su glavni kriterijumi pri nameri za kupovinu tradicionalnih sireva.



Promocija proizvoda s geografskim poreklom radi prepoznavanja na trzistu i zastite od zloupotreba
(Vandecandelaere et al., 2009) moze omoguciti proizvodacima da nastave proizvodnju manje
konkurentnih proizvoda. Prepoznavanje odredenog brenda jeste sposobnost potrosaca da verifikuje
prethodnu izloZenost brendu u slucaju da ga neko podseti na taj brend (Filipovi¢, 2015; Breci¢ et
al., 2021), odnosno da potvrdi da je za odredeni brend/proizvod ¢uo ili bio informisan ranije. Prema
Kotleru i Kelleru (2017), prihvac¢eno je da kanali marketinskih komunikacija doprinose boljem
prepoznavanju proizvoda. Potrosa¢i koji aktivno traze dodatne informacije mogu razviti jace
stavove, koji zauzvrat olakSavaju ponasanje i stvaraju navike. Stoga, znanje, kao rezultat trazenja
informacija, takode utice na stavove i time podrzava ili spreCava dalje traZenje informacija
(Feldmann & Hamm, 2014). Neophodno je ispitati odnos sprovedenih promotivnih aktivnosti na
znanje 1 informisanost potroSaca u pogledu sireva sa i bez OGP. Na osnovu toga, moze se
pretpostaviti da:

Hs: Veca promocija sira sa OGP, preko pozitivnog uticaja na znanje potrosaca, ima pozitivan efekat
na nameru za kupovinu sira.

Pored prethodno definisanih faktora, brojna istraZivanja beleZe uticaj drugih faktora na ponasanje
potrosaca. Faktori kao $to su kultura, starosna grupa, pol, prihodi i obrazovanje, pakovanje,
bezbednost 1 higijena u velikoj meri doprinose obimu potrosnje tradicionalne hrane (Armstrong &
Kottler, 2007). Sociodemografske karakteristike su slede¢i skup varijabli koje uti¢u na preferencije
pojedinca u hrani (Amuquandoh & Asafo-Adjei, 2013). Od brojnih sociodemografskih
karakteristika koje su Siroko ispitane u okviru studija na temu potrosnje tradicionalne hrane,
dokazano je da je samo nekoliko njih statisticki znacajno (Stojanovi¢ et al., 2013). Nekoliko autora
tvrdi da su pol, starost potroSaca, nivo prihoda i obrazovanje vazni demografski faktori u odabiru
prehrambenih proizvoda (Fotopoulos & Krystallis, 2003; Von et al., 2011; De-Magistris & Gracia
2016). Pregledom relevantne literature uocCene su znacajne razlike u pogledu sociodemografskih
karakteristika i svesti i upoznatosti potroSaca sa pojmom oznaka geografskog porekla.

U istrazivanju Verbeke 1 sar., (2012) istaknuto je 1 da pripadnici muskog pola imaju viSu svest o
geografskim simbolima i oznakama. Slicni rezultati prikazani su u istrazivanjima Stojanovi¢ i
Barjolle (2012) i Amuquandoh i Asafo-Adjei (2013), gde se istice da su pripadnici muskog pola
naklonjeniji potro$nji tradicionalne hrane. S druge strane, De-Magistris i Gracia (2016) pokazuju da
su ispitanici zenskog pola spremniji za kupovinu proizvoda sa PDO oznakom. Zene su privrZenije
oznacenim proizvodima, jer im takvi proizvodi garantuju proveren kvalitet 1 sigurnost (Vecchio &
Annunziata, 2015; Skubic et al., 2018). Ovo implicira postavljanje nove hipoteze, koja glasi:

He(): Postoje statisticki znacajne razlike izmedu pola 1 upoznatosti ispitanika o proizvodima sa
OGP

Starost ispitanika je statisticki znacajna karakteristika za potroSace srednjih godina kada je u pitanju
zainteresovanost za proizvode sa oznakom (Goudis & Skuras, 2020). Prema istrazivanjima
Fotopoulos i Krystallis (2003), sprovedenim u Grékoj, i Urbano i sar., (2008), u Spaniji, stariji i
visokoobrazovani potrosaci, kao i oni sa visokim primanjima imaju vece sklonosti ka proizvodima
sa oznakom geografskog porekla. De-Magistris i Gracia (2016) navode da stariji ispitanici i
fakultetski obrazovani vise kupuju sireve sa oznakom kvaliteta u odnosu na mlade ispitanike nizeg
obrazovanja. IstraZivanje Stojanovi¢ i Barjolle (2012) potvrduje da postoji znafajna statisticka
razlika starosti ispitanika prema potrosSnji tradicionalne hrane, te da ovoj grupi potrosaca pripadaju
ispitanici koji imaju neSto manje od 50 godina. Suprotno, VelCovska (2018) istice da je
prepoznatljivost najmanje jednog logotipa neSto ve¢a medu mladim ispitanicima od 15 do 39
godina. Iz tog razloga postavljena je sledeca hipoteza:



He(2): Postoje statisticki znacajne razlike izmedu starosti i upoznatosti ispitanika o proizvodima sa
OGP

Domacinstva sa ve¢im prihodima imaju tendenciju da vise kupuju proizvode sa OGP, sto potvrduje
istrazivanje Fotopoulus i Krystallis (2003), koji su otkrili da grcki potrosaci sa ve¢im prihodima
preferiraju EU Seme kvaliteta u sluc¢aju kupovine sira, Sunke i meda. S ovim istrazivanjem podudara
se istrazivanje Stojanovi¢ i sar., (2013), koji isticu da potrosaci sa ve¢im prihodima vise kupuju
oznacenu hranu. Suprotno, potrosaci sa niskim i srednjim prihodima u zemljama Zapadnog Balkana
proizvode. Ostale karakteristike potrosaca, kao Sto su veli¢ina i struktura porodice, tj. porodica sa
decom ili bez njih, mogu biti povezane sa sve$s¢u o oznakama PDO ili PGI kroz budzetska
ogranicenja ili mogucénost pretrazivanja (Goudis & Skuras, 2020). Uticaj mesecnog prihoda
uslovljen je 1 ues€em sira u svakodnevnoj ishrani stanovnika, §to determiniSe nivo potrosnje sira u
Evropi (Giraud et al., 2013). Ovo implicira postavljanje hipoteze koja glasi:

He(s): Postoje statisticki znacajne razlike izmedu prihoda i upoznatosti ispitanika o proizvodima sa
OGP

U okviru demografskih karakteristika potroSaca obrazovanje je jo§ jedan faktor koji se smatra
vaznim prilikom kupovine proizvoda sa OGP. O znacaju obrazovanja kao karakteristike potrosaca
govori 1 ¢injenica da visokoobrazovani ispitanici imaju tendenciju da kupuju lokalno proizvedenu
hranu (Skubic et al., 2019; Sadilek, 2019). Pronadena je pozitivna i statisti¢ki znacajna povezanost
viSeg nivoa obrazovanja i vece potroSnje sira (Sanchez-Villegas et al., 2003). S druge strane,
Stojanovié¢ i Barjolle (2012) tvrde da postoje znacajne razlike u pogledu obrazovanosti ispitanika
koji preferiraju tradicionalnu hranu, tako da ovoj pripadaju ispitanici niZeg nivoa obrazovanja (sa
osnovnom Skolom). Konkretizuju¢i prethodna istrazivanja, u istrazivanju se polazi od sledece
hipoteze:

He): Postoje statisticki znacajne razlike izmedu nivoa obrazovanja i upoznatosti ispitanika o
proizvodima sa OGP

Metodologija istrazivanja

Za potrebe izrade doktorske disertacije, u skladu sa njenim multidisciplinarnim karakterom,
odredenim ciljevima i predmetom istrazivanja, primenjen je kvantitativni i kvalitativni metod
naucnog istrazivanja.

U prvom postupku u obzir su uzete relevantna literatura o stavovima potrosaca prema proizvodima
sa oznakom geografskog porekla, analiza razmatranja i sistematizacija. Na taj nacin, fokusiranjem
na teorijsku osnovu za potrebe razvoja hipoteza, eliminiSu se pretpostavke pogresne interpretacije
usled fokusa na testiranje hipoteza, kao i suviSe opsti rezultati koji su specificni samo za konkretan
slucaj.

Pored deskriptivne analize, koja je koriS¢ena kako bi se opisao uzorak, u ovom istraZzivanju
koris¢ene su i tehnike multivarijacione analize. Najpre je sprovedena faktorska analiza — metoda za
utvrdivanje glavnih faktora koji uti€u na preferencije potroSaca i ocekivanja prilikom kupovine.
Faktorska analiza se zasniva na analizi glavnih komponenti sa Varimax rotacijom. Za procenu
adekvatnosti uzorka koris¢en je KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) i Bartlett's test koris¢enjem SPSS
softverskog paketa. U radu je sprovedena i conjoint analiza radi razumevanja potroSackih
preferencija 1 odluka prilikom kupovine uzimajué¢i u obzir glavne atribute kvaliteta tradicionalnih
sireva. Conjoint analiza je multivarijaciona tehnika koja se koristi za analizu i merenje sklonosti
potrosata u okviru asortimana proizvoda procenom korisnosti koju potrosali pripisuju
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pojedina¢nim karakteristikama proizvoda. Tako se izracunava doprinos svakog atributa proizvoda
prema preferencijama i1 Zeljama ispitanika. Conjoint analiza se Siroko koristi u marketingu i
istrazivanju preferencija potrosaca u pogledu prehrambenih proizvoda sa oznakama kvaliteta EU
(Erraach et al., 2014; Imami et al., 2016; Skubic et al., 2018; Van Loo et al., 2019; Sampalean et al.,
2020). Imajucéi u vidu preliminarni upitnik i dosadasnja istrazivanja, definisani su najvazniji atributi
u procesu kupovine sira, a to su: oznaka, cena, veli¢ina pakovanja i dostupnost. Navedeni atributi su
prikazani na karticama sira sa kombinacijom nivoa atributa za koje su se ispitanici odlu¢ivali koji bi
kupili. Ovom analizom cilj je utvrditi efekte oznake geografskog porekla na potrosacke preferencije
za razliite sireve sa oznakom porekla, kao i predvidanja trziSnog udela za konkretan proizvod.

Zatim je izvrSena analiza segmentacije trziSta kako bi se utvrdilo da li postoje jasno definisani
segmenti potrosaca. K-means klaster analiza koriS¢ena je za odredivanje segmenata potrosaca u
skladu sa sociodemografskim karakteristikama i odabranim atributima koji su relevantni za
oblikovanje njihovih preferencija. Testiranje razlika izmedu segmenata izvrSeno je analizom
varijanse (ANOVA). U radu je primenjena 1 SWOT analiza, koja omogucava identifikaciju i opis
trenutne situacije na trzistu sira sa zasticenim geografskim poreklom.

Za statisticku analizu prikupljenih podataka koris¢eno je modelovanje strukturalnim jednac¢inama
(SEM), koje je pogodno za proucavanje veza izmedu opservabilnih 1 latentnih varijabli. Imajuci u
vidu dosadasnji pregled literature, SEM predstavlja adekvatnu tehniku za testiranje modela TPB. S
druge strane, za istrazivanje uticaja konstrukata TPB na kupovinu sira koristice se SEM-logit
model, koji je uspostavljen upotrebom SEM-a u kombinaciji sa logit modelom. Dosadasnja
istrazivanja su pokazala da je SEM-logit model sa latentnim varijablama precizniji od opsteg logit
modela u pogledu testiranja ponasanja potrosaca. Utvrdene su i korelacija izmedu znanja i
informisanosti potrosaca u pogledu sireva sa OGP i1 namere potroSaca da kupe sir sa OGP, kao 1
logisticka regresiona analiza radi procene namere kupovine potroSaca u odnosu na promenljive.

Od metoda je koris¢en i metod posmatranja u glavnim maloprodajnim lancima kako bi se utvrdilo
koji su sirevi dostupni potroSa¢ima. Da bi se prikupili stvarni podaci na trziStu, metodom
posmatranja u nekoliko maloprodajnih objekata utvrdena je zastupljenost sireva sa oznakom
porekla u asortimanu prodavnica.

Struktura disertacije prema poglavljima

Disertacija je struktuirana u sedam celina. U uvodnom delu definisan je znacaj istrazivanja i dat je
kratak pregled dosadaSnjih istraZivanja iz ove oblasti, Sto ukazuje na to da je potrebno baviti se
definisanom problematikom. U ovom delu obrazloZena je potreba fokusa na primenu strategije
pozicioniranja u domenu proizvoda sa oznakom geografskog porekla (OGP), konkretno sireva sa
OGP. Predstavljene su 1 istraZivaCke hipoteze koje reprezentuju polaznu osnovu za formulisanje
narednih poglavlja. Kao osnova istrazivanja, predstavljeni su njegov predmet 1 ciljevi. Imajuéi u
vidu predmet i cilj istrazivanja u ovom radu, teorijski pregled sistematizovan je u nekoliko

poglavlja.

U prvom poglavlju najpre se polazi od definisanja oznaka geografskog porekla proizvoda i njihovog
znacaja u oblasti marketinga. Poseban osvrt dat je na analizu znacaja OGP sa aspekta proizvodaca,
potroSaca i za celokupan ruralni razvoj. Analizirana je i potreba usaglasenosti zakonske regulative
nase zemlje sa standardima Evropske unije u pogledu zaStite geografskog porekla proizvoda. U
skladu sa navedenim, pruzen je i uvid u stanje na trzistu EU 1 Srbije u pogledu proizvoda sa OGP,
narocito sireva sa OGP.

U drugom poglavlju predstavljen je koncept ponasanja potrosaca na trzistu sira. Faktori koji uticu
na potroSnju sireva povezani su sa modelima ponasanja potrosaca, odnosno stavovima i
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preferencijama, koje su predmet analize, a sve kako bi se objasnio proces donoSenja odluke u
kupovini. U ovom poglavlju prikazan je pregled relevantne literature iz oblasti istrazivanja stavova i
preferencija potrosaca tradicionalnih proizvoda i sireva. Definisani su i koncept i primena teorije
planiranog ponaSanja potrosaca, kao i osnovni konstrukti koji su kori§¢eni u analizi.

Trece poglavije odnosi se na analizu ciljnog marketinga, odnosno osnovnih marketinskih strategija
(segmentacija, diferenciranje, pozicioniranje), sa posebnim akcentom na strategiju pozicioniranja
proizvoda na trziStu sira. Na osnovu pregleda literature, dat je i pregled istrazivackih tehnika i
strategija u oblasti pozicioniranja tradicionalnih i geografski oznac¢enih proizvoda.

U Cetvrtom poglavlju obrazlozen je metod istrazivanja. Prikazan je metod odabira uzorka, procedura
prikupljanja podataka, kao 1 definisanje dva upitnika za potrebe istrazivanja. Definisanje 1 kreiranje
instrumenta istrazivanja izvrSeno je na osnovu teorijskih osnova i prethodnih istrazivanja iz ove
oblasti. Nakon provere validnosti i pouzdanosti istrazivackog instrumenta zapocet je proces
prikupljanja podataka. Na osnovu odgovaraju¢eg broja varijabli koje zadovoljavaju kriterijume
pouzdanosti i validnosti, precizno definisanih konstrukata definisan je model za testiranje navedenih
hipoteza. Dalje, dato je obrazloZenje statisticko-matemati¢kih metoda 1 multivarijacionih statistickih
analize koje su izvrSene u radu.

U petom poglavlju prezentovani su dobijeni rezultati empirijskog istrazivanja i Sproverena je
validnost postavljenih hipoteza. Prikazani su rezultati istraZzivanja sprovedenih tehnika
multivarijacionih analiza. Koriste¢i metodu conjoint analize, istrazen je relativni znacaj sireva sa
OGP u funkciji korisnosti potrosaca. Zatim je pomocu klaster analize uspostavljena segmentacija
trziSta 1 profilisanje segmenata. Predstavljeno je testiranje hipotetickog modela sa aspekta
validnosti, pouzdanosti 1 indeksa podesnosti, ¢ime je potvrdena njegova upotrebna moc.

Sesto poglavije odnosi se na zakljuéna razmatranja, u njemu su sumirani postignuti rezultati, nau¢ni
i prakti¢ni doprinosi disertacije, segmentirani po pojedinim delovima disertacije u okviru kojih su
sprovedena empirijska istrazivanja, identifikovana ograniCenja, ali i moguci pravci daljih
istrazivanja u ovoj oblasti.

1.Odredenje ]
; . . 5.Rezultati . .
1 znacaj 2. Koncept . 4.Materijal ST Zakljudak i
Uvod oznaka ponasanja g’ﬁgg;‘ﬁ?yﬁa i metod 1Strazsganja doprinosi
geografskog potrosaca P J rada el istrazivanja

norekla iskusijom

Slika 1. Koraci u sprovodenju istrazivanja

Nakon zakljuénih razmatranja dat je spisak koriS¢enih referenci, prikaz upitnika za potrebe
prikupljanja podataka, primenjene sintakse, tabela i drugih izvoda iz SPSS-a koji su koris¢eni u
realizaciji disertacije.
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1. ODREPENJE I ZNACAJ OZNAKA GEOGRAFSKOG POREKLA

1.1. Definisanje oznaka geografskog porekla proizvoda

Povezanost oznake geografskog porekla sa kvalitetom proizvoda i tradicijom proizvodnje protkana
je kroz citav istorijski razvoj. Poslednjih nekoliko godina zastita geografskih oznaka potvrduje se
kao najvaznija inicijativa, usmerena na promociju hrane sa teritorijalnim asocijacijama (Maye et al.,
2016) i kao takva postala je predmet analize u brojnim marketinskim istrazivanjima. Upotreba
oznaka geografskog porekla koristi se ve¢ duze vreme za brendiranje proizvoda, posebno u Evropi.
Interesovanje za oznake izrazito se povecalo nakon $to su prepoznate kao poseban oblik prava
intelektualne svojine (Moschini et al., 2008). Ove vrste poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda
predstavljaju vazan deo kulture, istorije, identiteta, nasleda i lokalne ekonomije regiona 1 Cine
klju¢ne elemente nacina ishrane svake zemlje. Zahvaljuju¢i ovom trendu geografska oznaka postaje
jedan od vaznijih instrumenata agrarne politike u gotovo svim delovima sveta (Valkaj et al., 2013;
Jantyik & Torok, 2020), a promocija proizvoda sa jakim geografskim zna¢enjem postala je strateski
faktor u razvoju evropskog poljoprivredno-prenrambenog sektora (Vecchio & Annunziata, 2011).

Poslednjih nekoliko godina prehrambeni sektor je naruSen u domenu falsifikovanja proizvoda i
laznog oznacavanja. Kako su decenijama globalizacija poljoprivredne proizvodnje i prekomerno
narus$avanje zivotne sredine postali sve znacajniji, potrosaci su poceli da prilagodavaju kupovinu
etickim 1 ekoloSkim standardima. Savremeni potrosaci poceli su sve vise da se fokusiraju na nove
nacine ishrane 1 koriS¢enje hrane proizvedene prema tradicionalnim ili drugim specificnim
metodama proizvodnje. Oni formiraju pozitivne stavove prema visokokvalitetnim i visokostatusnim
proizvodima, prepoznatljivin Kkarakteristika (Sadilek, 2019), kulturne identifikacije i snazne
povezanosti sa geografskom regionom, zdravijoj i zdravstveno sigurnijoj hrani (De-Magistris &
Gracia, 2014; Sampalean et al., 2020), kao i zabrinutosti za pitanja zivotne sredine (Bonetti, 2004).
Stoga, preferencije potrosaca i ekoloSka svest imale su znacajnu ulogu u zahtevima za hranu na
osnovu mesta porekla ili procesa proizvodnje, Sto povecava broj prehrambenih proizvoda sa
zasticenim oznakama porekla i geografskim oznakama i uvodi znaCajne promene u proizvodnji
hrane. PoveCanje broja proizvoda sa geografskom oznakom posmatra se kao deo novih
marketinskih trendova u kojima potrosaci zele da znaju Sta proizvod sa geografskom oznakom
moze pruziti pre nego Sto donesu odluku o kupovini (Thegersen, 2016). Zato se rastuca zelja za
lokalnom i regionalnom hranom moze smatrati protivtrendom globalizacije trgovine hranom sa
medunarodnim oznakama (Parrott et al., 2002) i1 razvoja prehrambene industrije zasnovane na
masovnoj proizvodnji. U prilog tome govori i ¢injenica da, prema podacima Evropske organizacije
za bezbednost hrane, danas vise od polovine gradana EU odluke o kupovini hrane zasniva na
njenom poreklu (EFSA, 2021).

Sumiraju¢i navedene trendove od strane potroSaca, institucije upravljanja i regulatornih organa
iskazale su interesovanje za standarde kvaliteta hrane, kao adekvatnog alata za odgovor na zahtevne
drustvene izazove sve vece potraznje za lokalnom proizvodnjom kvalitetne 1 bezbednosno ispravne
hrane, ali i mehanizmima kontrole kvaliteta lanca snabdevanja, kao $to je odrZivost sistema ishrane
(Ferrer-Pérez et al., 2020). Kako su se brojni potrosaci s vremenom preorijentisali na lokalno
proizvedenu hranu, odnosno onu koju proizvoda¢ plasira direktno (Feldmann & Ham, 2014; Bryta
et al., 2017; Ferndndez-Zarza et al., 2021), u Evropskoj uniji se stvaraju zasti¢ene oznake porekla i
zasticene geografske oznake (McCluskey & Loureiro, 2003; Arfini et al., 2019). Evropska unija
primenila je posebno zakonodavstvo o Semama kvaliteta EU, a te Seme su osmisljene ne samo da
obezbede pravnu zastitu ovih proizvoda ve¢ i da uspostave razlike proizvoda koji imaju specifi¢ne
karakteristike, posebno povezane sa geografskim poreklom, u poredenju sa drugim slicnim
proizvodima (Albuquerque et al., 2018).
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Mnogi proizvodi imaju posebne karakteristike u pogledu geografskog polozaja, tradicionalnog
sastava ili tradicionalnog nacina proizvodnje (Pinna et al., 2014) i ispunjavaju kriterijume kvaliteta
koji prevazilaze standardne. Geografske oznake (eng. Geographical Indications - GIs) jesu prava
intelektualne svojine i obuhvataju proizvode koji imaju geografsko poreklo, odnosno imaju kvalitet
i odrazavaju reputaciju svojstvenu datom poreklu (European Commission, 2021). Geografske
oznake kvalitet proizvoda pripisuju geografskom poreklu i/ili ljudskim i prirodnim faktorima koji su
karakteristicni za taj region. Prema zvani¢noj definiciji Svetske organizacije za intelektualnu
svojinu:

Geografska oznaka je sluzbeno ime ili znak koris¢en na odredenim prehrambenim proizvodima koji
odgovara odredenom geografskom polozaju ili poreklu (npr. gradu, regionu ili drzavi) i moze
delovati kao potvrda da hrana poseduje odredene kvalitete ili uzZiva odredenu reputaciju zbog
lokalnog porekla (WIPO, 2017).

Sporazumom Svetske trgovinske organizacije regulisane su dve definicije koje se odnose na
geografsku oznaku: ime porekla (eng. Appellation of origin) i geografska oznaka (eng.
Geographical indication). Za razliku od oznake porekla (eng. Indication of source), koja ukazuje
samo na poreklo proizvoda (poput ,,made in”), geografska oznaka ukazuje i na izvesne kvalitete
proizvoda. Geografska oznaka (GI) obuhvata zaSticenu oznaku porekla (PDO), zastiCenu
geografsku oznaku (PGI) i geografsku oznaku alkoholnih pic¢a i aromatizovanih vina (Goudis &
Skuras, 2020). Dakle, oznake geografskog porekla jesu simboli ili oznake koje ukazuju na to da je
proizvod povezan sa odredenim geografskim podrucjem (Slade et al., 2019). Geografske oznake
pruzaju pravnu za$titu od imitacija i obmanjivanja potroSaca proizvodima sli¢nog kvaliteta kako se
ne bi naruSio imidz koji je stvoren usled specifinosti podrucja ili iskustva i vestina ljudi
integrisanih u proizvod (Pordevi¢ i Sredojevi¢, 2014). Stoga, geografska oznaka obuhvata Cetiri
glavna elementa (Vandecandelaere et al., 2009): 1) Definisanu geografsku oblast proizvodnje; 2)
Specificne proizvodne metode; 3) Specificne osobine proizvoda; 4) Ime 1 ugled po kojima se
proizvod razlikuje od drugih.

Pocetak zastite geografskih oznaka definiSe se Uredbom 1992, gde je usvojen set pravila radi
promocije i zaStite poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, dok su kao kategorija proizvoda
uvedene na trziSte Sporazumom o trgovinskim aspektima prava intelektualne svojine (TRIPS) kao
zaseban oblik prava intelektualne svojine. Ovaj sporazum (TRIPS), koji je stupio na snagu 1994.
godine, smatra se prvim multilateralnim sporazumom Kkoji daje eksplicitnu definiciju pojma
geografske oznake. Geografske oznake koje je definisao TRIPS (¢lan 22) predstavljaju ,,0znake
koje identifikuju odredenu robu kao robu sa poreklom sa teritorije ¢lanice (WTO), ili regiona, ili
lokaliteta sa te teritorije, gde se dati kvalitet, reputacija ili druge karakteristike robe sustinski mogu
pripisati njenom geografskom poreklu”. Stavise, TRIPS od svake potpisnice zahteva da uspostavi
minimalne standarde za zastitu geografskih oznaka putem nacionalnog zakona. Razvijene zemlje su
morale da implementiraju zahteve TRIPS-a do 1996. godine, zemlje u razvoju i tranzicije do 2000.
godine, a za najmanje razvijene zemlje krajnji rok za implementaciju bio je produzen na 2006.
godinu (Teuber, 2010). Pravo na ekskluzivnu upotrebu imena, koje obi¢no definiSe odredenu
geografsku oblast, drzava daje regionalnim proizvodacima i preradiva¢ima odredenih proizvoda, $to
mogu koristiti samo za te proizvode.

Cinjenica je da se u zemljama EU pridaje veéi znagaj procesu ozna¢avanja i pitanjima na ovu temu,
samim tim, 1 postoji ve¢i broj regulatornih mehanizama koji su doneti za reSavanje, kako problema
zaStite proizvoda, tako i nacionalnog i zajednickog interesa svih ucesnika. ZaStita geografskih
oznaka regulisana je u okviru multilateralnog rezima Svetske trgovinske organizacije za
intelektualnu svojinu (WIPO) u skladu sa TRIPS sporazumom i od strane Svetske organizacije za
intelektualnu svojinu u skladu sa Lisabonskim sporazumom (1958) i Zenevskim aktom (2015)
(Bernard-Mongin et al., 2021). Najvazniji od njih bio je Lisabonski sporazum o zastiti imena
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porekla i njihovoj medunarodnoj registraciji (Lisabonska unija), a potpisale su ga 22 zemlje.
Potpisnici Lisabonske unije pristaju na medusobnu zastitu geografskih oznaka, sve dok su zasticeni
na domacem trzistu i ukljuceni u registar koji vodi Svetska organizacija za intelektualnu svojinu
(WIPO) (Josling, 2006). Kasnije, na osnovu sugestije EU i konferencije o intelektualnoj svojini,
mnoge odredbe Lisabonskog sporazuma ukljuc¢ene su u sporazum TRIPS-a.

Kako su sigurnost i kvalitet hrane neophodni da bi se zadovoljile potrebe potrosaca, zemlje EU
razvile su strategije upotrebe OGP. Imajuéi u vidu napred navedenu definiciju oznake geografskog
porekla, Evropska unija razlikuje dve vrste geografskih oznaka: oznake geografskog porekla za
poljoprivredno-prehrambene proizvode i vina i oznake geografskog porekla za alkoholne proizvode
I aromatizovane proizvode od vina (European Commission, 2021). Da bi promovisala i zastitila ove
prizvode, Evropska unija je 1992. godine definisala posebno regulatorno telo i Uredbom 2081/92
uspostavila sistem zaStite geografskih oznaka za poljoprivredne 1 prehrambene proizvode. Ova
uredba pravi razliku izmedu zastiCenog imena porekla (PDO — eng. Protected designation of origin)
i zaStiCene geografske oznake (PGI — eng. Protected geographical indications) (Leufkens, 2018;
Bonetti, et al., 2019). Ciljevi ove regulative jesu promovisanje diversifikacije poljoprivredne
proizvodnje kako bi se postigla bolja ravnoteza ponude i potraznje na trziStima; pruzanje pomoci
regionima u nepovoljnom polozaju; pruZanje jasnih i sazetih informacija potrosaima o poreklu
proizvoda; i zaStita proizvoda od zloupotreba i imitacija (Regulation 2081/92). Oznacavanje
poljoprivrednih proizvoda i prehrambenih proizvoda podleze opstim pravilima utvrdenim
Regulativom 2000/13 Evropskog parlamenta i saveta od 20. marta 2000. godine o priblizavanju
zakona drzava ¢lanica koji se odnose na oznacavanje, predstavljanje i1 oglasavanje prehrambenih
proizvoda, naro€ito odredbi usmerenih na sprecavanje etiketiranja koje moze zbuniti ili obmanuti
potroSace. Dodatno, Evropska komisija je 2010. godine wusvojila niz mera namenjenih
konsolidovanju Sema, uslovima obelezavanja i aktivnostima proizvodaca u procesu prenosenja
informacija potroSa¢ima o kvalitetu pomenutih proizvoda (Marcoz et al., 2016).

Uredba 2082/1992 dopunjena je uredbama br. 510/2006 i br. 1151/2012. DonoSenjem Uredbe
510/2006 o =zastiti geografskih oznaka obezbedena je adekvatna =zastita poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda sa oznakom porekla na nivou EU. Tri Seme kvaliteta imaju za cilj pruzanje
konkretnih i sazetih informacija o poreklu proizvoda i njihovim karakteristikama (Aprile & Gallina,
2008) kako bi se potrosac¢ima omogucilo da se odlu¢e za najpovoljniju odluku, odnosno odluku u
skladu sa svojim preferencijama (Vebreke, et al., 2012). Oznaka ukazuje na to da je re€ o
proizvodima visokog kvaliteta koji su usko povezani sa lokalnom tradicijom i sa strogo definisanim
specifikacijama za proizvodne procese (Lora et al., 2020). Njihov cilj jeste i definisanje pravila za
upotrebu oznaka i procese za pracenje kvaliteta oznaCenih predmeta radi eliminacija prevara i
zastite potrosaca (Sampalean et al., 2020). Ovim oznakama se promovisu i §tite poljoprivredno-
prehrambeni proizvodi proizvedeni na odredenom geografskom podrucju tako Sto koriste lokalne
sastojke i odobrenu proceduru. Prema Van der Lans i sar. (2001), dodatne ciljeve uspostavljanja
oznaka porekla predstavljaju promovisanje raznolikosti poljoprivredne proizvodnje i zastita od
zloupotreba i falsifikovanja proizvoda.

Donosenjem novih propisa o politici kvaliteta u martu 2006. godine pomenutom Uredbom br.
510/2006 EU je ucinila postupak registracije PDO i PGI oznakama efikasnijim i u potpunosti
kompatibilnim sa Svetskom trgovinskom organizacijom, te je sistem EU za odredivanje kvaliteta
otvoren za proizvodace u zemljama koje nisu ¢lanice EU. Stupanjem na snagu ove uredbe komisija
EU prihvata zahteve za odobravanje geografske oznake od strane proizvodaca zemalja koje nisu
Clanice. Za sve Seme kvaliteta odgovorne su nacionalne vlasti u okviru zemalja ¢lanica EU i onih
koje nisu u EU, koje su duzne da preduzmu potrebne mere kako bi zastitile imena porekla u okviru
regiona i sprecile nezakonitu proizvodnju i svako nedozvoljeno stavljanje u promet pod tim imenom
(https://ec.europa.eu/). Shodno tome, konstatuje se da je zastita omogucena i drugim drzavama koje
ispunjavaju sve propisane standarde i kriterijume za sticanje oznake geografskog porekla kako bi se
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sprecila upotreba registrovanih naziva na drugim podru¢jima. Jednom registrovan proizvod na
evropskom nivou znaci da je zaSticen u svim zemljama, te je zastiCen od falsifikovanja i ostalih
vrsta zloupotreba (Popovi¢-Vranjes, 2015). Medutim, proizvodi koji su dobili oznaku geografskog
porekla podlezu stalnoj kontroli kvaliteta i, ako to ne ispunjavaju, briSu se iz liste registrovanih
proizvoda. Sva tri sistema Cesto se koriste kao sredstvo diferencijacije proizvoda za nebrendirane
poljoprivredne proizvode (Verbeke & Roosen, 2009) i zasnivaju se na dugoj istoriji regiona i
tradicionalnim karakteristikama, posebno u zemljama Juzne Evrope. U pogledu zakonske
regulative, dalje se Uredbom komisije br. 1898/2006 od 14. decembra 2006. reguliSu detaljnija
pravila za primenu Uredbe br. 510/2006 o zastiti geografskih oznaka i oznaka porekla za
poljoprivredne i prehrambene proizvode. Primenom takve politike EU, pored zastite proizvoda i
spreCavanja od zloupotrebe 1 imitacija, nastoji se da se stimuliSe odredeni vid ekstenzivne
proizvodnje proizvoda koja doprinosi oCuvanju Zivotne sredine 1 zastiti bioloSke raznovrsnosti
(Popovi¢-Vranjes, 2015).

Dodatno, Regulativom EU br. 1151/2012 uspostavljene su Seme kvaliteta koje predstavljaju temelj
za oznaCavanje i zaStitu imena porekla poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda (Regulation
1151/2012). Cilj ove uredbe jeste da obezbedi zastitu proizvoda koji su zastiCeni na nacionalnom
nivou 1 na nivou EU, doprinese pravicnoj konkurenciji za proizvodace, poStovanje prava
intelektualne svojine 1 da omoguci proizvoda¢ima da komuniciraju sa potrosac¢ima kako bi im
obezbedili sve informacije koje se odnose na ove proizvode (Regulation 1151/2012).

Prema izvestaju Evropske komisije, oznaka imena porekla (eng. Protected designation of origin)
predstavlja ,naziv regije, odredenog mesta ili drzave, koja se koristi za opis poljoprivrednog
proizvoda ili namirnice: poreklom iz te regije, odredenog mesta ili drzave, i koja poseduje kvalitet
ili karakteristike koje su u osnovi ili isklju¢ivo posledica odredenog geografskog okruzenja sa
njemu svojstvenim prirodnim i ljudskim faktorima, a Cija se proizvodnja, prerada i priprema odvija
na definisanom geografskom podrucju”, dok se zasticenom geografskom oznakom (eng. Protected
geographical indications) oznacava ,,naziv regiona, odredenog mesta ili drzave koja se koristi za
opis poljoprivrednog proizvoda ili namirnice: poreklom iz te regije, odredenog mesta ili drzave i
koja poseduje odredeni kvalitet ili reputaciju ili druge karakteristike koje se mogu pripisati tom
geografskom poreklu i ¢ija se proizvodnja i/ili prerada i/ili priprema odvija na tom geografskom
podru¢ju (European Commission, 2007). Ove dve oznake se razlikuju u geografskom poreklu,
indikatorima kvaliteta i zahtevima u proizvodnom procesu (Leufkens, 2018). Zasticena oznaka
porekla (PDO) veoma je sli¢na francuskom sistemu EU Appellation d’Origine Contrélée (AOC),
koji je ve¢ postojao pre sistema geografske oznake (TOrok et al., 2020). Zasticena geografska
oznaka (PGI) ima nemacko poreklo sa jakim elementom reputacije, ali mnogo niZom vezom sa
mestom porekla. Glavna razlika je §to je za potrebe sticanja zastiCenog imena geografskog porekla
potrebno ostvariti vezu izmedu kvaliteta proizvoda i1 geografskog porekla, dok za zastiCenu
geografsku oznaku to nije slu€aj. Dakle, u slucaju zaStienog imena porekla (PDO) kvalitet
proizvoda pripisuje se isklju¢ivo prirodnim i ljudskim faktorima u okviru definisanog podrucja i
Citav proces proizvodnje ili prerade mora se odvijati unutar definisanog podruc¢ja (Mochini, et al.,
2008), dok je u slucaju zasti¢ene geografske oznake (PGI) potrebno da deo karakteristika proizvoda
ili proizvodnje bude pripisan odredenom geografskom podneblju. Obe definicije se odnose na hranu
i pie koji koriste lokalne ili regionalne vestine, tradiciju, resurse i/ili klimatske faktore u
proizvodnim metodama (Parrott et al., 2002) (tabela 1. 1). Na trzistu Evropske unije Uredbom
Saveta br. 509/2006 definisano je i znacenje oznake TSG (eng. Traditional speciality guaranteed)
(Regulation 509/2006). Oznaka tradicionalnog zagarantovanog specijaliteta koristi se za proizvode
napravljene od tipi¢nih tradicionalnih sastojaka ili prema tradicionalnim metodama. Stoga, sistem
TSG ukljucuje: upotrebu tradicionalnih sirovina u proizvodnji prehrambenih proizvoda ili
tradicionalni sastav ili na€in proizvodnje/prerade koji obezbeduje primenu tradicionalnih metoda
(European Commission, 2007). Imaju¢i u vidu napred navedeno, TSG oznaka nije pravo
intelektualne svojine i ne odnosi se na konkretno geografsko poreklo (European Commission,
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2021). Proizvodi koji su zasti¢eni ovom oznakom mogu se proizvoditi bilo gde u svetu, koris¢enjem
bilo kojih vrsta sirovina predvidenih za taj proizvod, ali uz strogo pridrzavanje tradicionalne
tehnologije. Proizvodi imaju specificne karakteristike zbog sastava ili osobina, ali nisu uslovljeni
proizvodnjom ili pripremom na odgovaraju¢em geografskom podruc¢ju. Nakon ispunjenja prethodno

navedenih uslova proizvod stice reputaciju ,,zasticenog” odredenom geografskom oznakom.

Tabela 1.1. Oznake Evropske unije za zasti¢ene tradicionalne proizvode

Sema kvaliteta | Simbol Proizvod Specifikacije Oznaka
Zasti¢eno ime Hrana, Svaki deo proizvodnog, Obavezno za
porekla poljoprivredni | preradivackog i pripremnog prehrambene i
proizvodii | procesa se mora odvijati u poljoprivredne
vina. odredenom regionu. Za vina proizvode.
grozde mora da potice Opciono za vino.
iskljucivo iz geografskog
podrugja gde se vino
proizvodi.
Zasti¢ena Hrana, Za vecinu proizvoda Obavezno za
geografska poljoprivredni | najmanje jedna od faza prehrambene i
oznaka proizvodii | proizvodnje, prerade ili poljoprivredne
vina. pripreme odvija se u regionu. | proizvode.
U slucaju vina, to znaci da Opciono za vino.
najmanje 85% koriS¢enog
grozda mora do¢i iskljucivo
sa geografskog podrucja gde
se vino zapravo proizvodi.
Garantovani Hrana i Isti¢e tradicionalne aspekte Opciono za sve
tradicionalni poljoprivredni | kao $to je nacin na koji je proizvode.
specijalitet proizvodi. proizvod napravljen ili njegov
sastav, bez vezivanja za
odredeno geografsko podrucje.
Geografska Alkoholna | Za vecinu proizvoda Opciono za sve
oznaka pica najmanje jedna od faza proizvode.
alkoholnih pié¢a i i destilacije ili pripreme odvija
aromatizovanih aromatizovana | se u regionu. Medutim,
vina vina. sirovi proizvodi ne moraju
da dolaze iz regiona.

Izvor: modifikovano prema Guing et al. (2020)

Seme kvaliteta nisu isklju¢ivo komercijani ili pravni instrumenti, ali su visefunkcionalni. Krajem
19. veka u Evropi ovaj trzi$ni instrument nije vezan samo za komercijalnu sferu ve¢ se koristi za
ostvarivanje viSe ciljeva. Postaju prepoznatljivi kao mocan alat za podsticanje ruralnog razvoja, jer
podrzava lokalne poljoprivredno-prehrambene sisteme u u globalizaciji poljoprivredne proizvodnje
(Bernard-Mongin et al., 2021). Devedesetih godina proslog veka geografske oznake su videne kao
sredstvo za zaStitu ne samo biodiverziteta i bioloskih resursa ve¢ i autohtonog ili lokalnog znanja
koje je bilo ugrozeno, ¢ime se promovisu tradicionalno i kulturno naslede (Sylvander et al., 2006).
Geografske oznake se smatraju alatom za zastitu bioloskih resursa i autohtonog znanja, uvodenje
poboljsanih poljoprivrednih metoda u sistem koji je u upotrebi (Rangnekar, 2004) radi poboljsanja
odrzivosti, kako ekonomske i ekoloske, tako 1 drustveno-kulturoloske (Marescotti, 2003;
Rangnekar, 2004; Tregear et al., 2007). Danas se geografske oznake takode Siroko koriste kao
viSestruki instrumenti koji odgovaraju razli¢itim dimenzijama odrzivog razvoja (ekonomskog,
drustvenog i ekoloskog), posebno u ruralnim podruc¢jima (slika 1.1).
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Postaju prepoznati kao Sredstvo za zastitu ne Koriste se u sektoru
- alat za podsticanje < | samo biodiverziteta, veé medunarodnog razvoja kao
%;) ruralnog razvoja, % i autohtonog ili lokalnog | | viSestruki instrumenti koji
& | podrzavaju lokalizovane | & znanja koje je bilo o odgovaraju na razliCite
.%', poljoprivredno- < ugrozeno, ¢ime se S | dimenzije odrzivog razvoja
v prehrambene sisteme u & | promovisu tradicionalno (ekonomski, drustveni i
kontekstu globalizovanih | © i kulturno naslede. ekoloski), posebno u
trziSta hrane. ruralnim podruc¢jima.

Slika 1.1. Evolucija oznaka geografskog porekla
Izvor: modifikovano prema Arfini et al. (2019)

Prethodna istrazivanja ukazala su na znacaj OGP u kontekstu odrzivosti, jer doprinose o¢uvanju
poljoprivredno-prenrambenog sektora (Tregear et al., 2007; Arfini et al., 2019), a tako i
ekonomskoj, socijalnoj i ekoloskoj odrzivosti (Vandecandelaere et al., 2009; Belletti & Marescotti
2011). One postoje u Sirem kontekstu kao integralni oblik ruralnog razvoja koji moze snazno
unaprediti komercijalne 1 ekonomske interese, ali 1 negovanje lokalnih vrednosti kao Sto su
upravljanje Zivotnom sredinom, kultura i tradicija (Albuquerque et al., 2018). Najistaknutiji aspekt
ekonomske dimenzije je integrisani ruralni razvoj marginalizovanih 1 osiromaSenih oblasti, dok se
kolektivni napor u proizvodnji lokalnih dobara, koji aktivira i ujedinjuje aktere unutar zajednice,
Smatra vaznim pitanjem sa aspekta socijalne dimenzije (Fricz et al., 2020). lako brojna literatura
ilustruje doprinose OGP razli¢itim elementima odrzivosti, kako u pogledu unapredenja ekonomskih
i socijalnih indikatora, tako i indikatora zivotne sredine, pojedini autori tvrde da je primarni cilj
oznaka porekla povecanje ekonomske vrednosti lokalnog proizvoda, obezbedenje vecih prihoda
lokalnih proizvodaca, ekonomska podrska lokalnim zajednicama radi otvaranja novih radnih mesta 1
jacanje ruralne ekonomije. Tako Barjolle i sar., (2009) isticu da su uticaji sistema geografskog
oznaCavanja viSe povezani sa ekonomskim pitanjima (npr. stabilizacija trziSta, premijum cena,
dodata vrednost u regionu proizvodnje) nego sa drustvenim i ekoloSkim. Pored otvaranja radnih
mesta, vec¢ih prihoda i diversifikacije poljoprivredne proizvodnje, geografske oznake mogu
doprineti promociji ruralnog podru¢ja u celini (WIPO, 2017). Time se spreCava njihova
depopulacija (Di Fonzo & Russo, 2015).

Seme kvaliteta definisane na nivou EU, pored navedenog, prema Belletti i Marescotti (2011),
obezbeduju stabilnost privrednih odnosa i1 regulisanje neizvesnosti finalnih trziSta. Doprinosi
proizvoda sa oznakom porekla ukljucuju ne samo rast poljoprivrede i razvoj agrobiznisa ve¢ i
razvoj drugih lokalnih aktivnosti, socijalnu dimenziju i osnazivanje lokalnih ucesnika (ucesce
zajednice u odredivanju ciljeva, dinami¢an druStveni rast, poverenje lokalnog stanovniStva)
(Vandecandelaere et al., 2009). Kupovinom proizvoda sa OGP pruza se direktna ekonomska
podrska lokalnim zajednicama kako bi se odrzao nivo zaposlenosti i spre€ile prevare sa hranom
(eng. food fraud) (Menozzi & Finardi, 2019). Upravo se pomenute ekonomske Kkoristi ostvaruju
putem diferencijacije proizvoda — posebnog kvaliteta koji je doveden u vezu sa teritorijom, odnosno
mestom porekla (Belletti et al., 2011). Naroc¢it ekonomski uticaj S$ema kvaliteta postoji u regionima
koji proizvode mnogo tradicionalne hrane i/ili u manje povoljnim oblastima (Parrot et al., 2002).

Ovaj pogled preusmerava ekoloSke i druStvene dimenzije na ciljeve drugog reda. lako oznake
geografskog porekla pozitivno uti¢u na ruralni razvoj i promovisu ekonomske interese, povecanje
zarade 1 kvaliteta zivota, istovremeno promovisu lokalne vrednosti kao Sto su upravljanje zastitom
zivotne sredine, kultura i tradicija (Giovannucci et al., 2009). S druge strane, iako se zaStita
geografske oznake ne moze smatrati ekoloskim alatom sama po sebi, moZe imati pozitivnu ulogu u
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ocuvanju i prirodnih resursa kao dela lokalnog kapitala, odnosno povecava svest potrosaca o tome
koliko je odrziva upotreba lokalnih resursa vazna.

Tokom proslog veka zastita proizvoda oznakom porekla predstavljala je sredstvo za zastitu lokanih
proizvoda koji su dovedeni u vezu sa odredenom teritorijom i poreklom (Sylvander et al., 2006).
lako postoji mnogo proizvoda koji su se dugo razlikovali po geografskom poreklu, proizvod ili
usluga se mogu opisati i oznaciti kao geografske oznake samo kada specifi¢ni aspekti te teritorije
doprinose njegovoj jedinstvenosti, ¢esto u vidu specificnih karakteristika i obradi povezanim sa
lokalnom kulturom i tradicijom mesta porekla (Giovannucci et al., 2009). Proizvodi sa oznakom
porekla se razlikuju od sli¢nih proizvoda i zahvaljujuéi specificnom okruzenju iz kog poti¢u imaju
reputaciju koju potrosaci prepoznaju (Vandecandelaere et al., 2009; Deselnicu et al., 2013). Upravo
to specificno podrucje na kom se proizvode proizvodi zasluzno je za njihov jedinstveni kvalitet.
Veoma opsti zakljuéei De Lima i sar. (2016) sugeriSu da geografske oznake mogu biti dizajnirane
kao sredstvo za zaStitu (i za potroSace 1 proizvodace), za marketing (pomazu u diferencijaciji
proizvoda) 1 za ruralni razvoj (odrzavaju se lokalno zaposSljavanje 1 identitet). Unapredenje
proizvodnje tradicionalne hrane putem otvaranja novih trziSnih moguénosti vodi ka angaZovanju
materijalnth 1 ljudskih resursa koji doprinose opStem ekonomskom razvoju (Stojanovic &
Ognjanov, 2012). Geografske oznake imaju 1 pozitivne efekte na poboljSanje reputacije regiona,
uticaj na druge proizvode u regionu i negovanje turizma. Stavie, PDO/PGI sertifikacija
prehrambenih proizvoda u odredenim oblastima mogla bi da ublazi negativne efekte globalizacije 1
potencijalno pruzi vaznu ekonomsku priliku (naroc€ito u ugrozenim i udaljenim oblastima) da se
proizvodi razlikuju prema razli¢itim oblastima i tako doprinesu razvoju tih oblasti (Likoudis et al.,
2015). Priznavanjem koncepta odrzive poljoprivrede pokreée se ocuvanje resursa za buduce
generacije. Imajuci u vidu napred navedene Cinjenice, oznake geografskog porekla pozitivno utiCu
na ¢itav poljoprivredni 1 prehrambeni sektor, ali i koriste ¢itavoj privredi.

Pregledom relevantne literature moze se konstatovati da oznaka geografskog porekla, pored
ekonomskog, politickog, socijalnog znacaja i znacaja u pogledu oCuvanja zivotne sredine, doprinosi
ruralnom razvoju i koristima, kako za proizvodace, tako 1 za potrosace, jer potrosaci kupuju
proizvod sa specificnim dodatkom vrednosti kvaliteta, a proizvoda¢i mogu bolje promovisati
prehrambene proizvode jedinstvenog kvaliteta, sto ¢e dodatno biti obrazloZeno dalje u radu.

1.2. Uloga oznake geografskog porekla

1.2.1. Uloga za ruralni razvoj

Kako je u prethodnom delu navedeno, sam proces oznacavanja proizvoda geografskim oznakama
ukljucuje niz aktera koji mogu imati znaajne benefite, a to su, pre svega, poljoprivredni
proizvodaci, potrosaci, ali i celokupan ruralni razvoj i lokalna zajednica. Razvoj proizvodnje
kvalitetnih domacih proizvoda doprinosi razvoju ruralnih krajeva nase zemlje, kako kroz jacanje
privrednih aktivnosti, tako 1 kroz povecanja udela zaposlenih i ostvarivanje sociokulturnih efekata u
tim podrugjima. Seme kvaliteta su posebno korisne za doprinos ruralnom razvoju u ovim oblastima
jer poljoprivredni sektor ¢ini vazan deo privrede, kako zemalja EU, tako i Srbije. Jedan od vodec¢ih
principa i ciljeva Regulative EU 2081/92 jeste zaStita mesta porekla kao sredstva za promovisanje
ruralnog razvoja: ,, ... budu¢i da bi promocija proizvoda koji imaju odredene karakteristike mogla
biti od znacajne koristi za ruralnu ekonomiju, posebno za manje povoljna ili udaljena podrucja,
poboljsanjem prihoda poljoprivrednika i zadrZzavanjem seoskog stanovniStva u tim podrucjima”
(Regulation 2081/92). Dakle, proizvodi sa oznakom porekla, po definiciji, odrazavaju strogu vezu
proizvoda i porekla s obzirom na to da proizvod jedinstvene karakteristike crpe iz klimatskog,
ljudskog i tehnickog okruzenja u regionu (Bramley et al., 2009). Kao takvi, proizvodi sa oznakom
porekla Cesto se smatraju korisnim instrumentima pomocu kojih se ¢uvaju lokalna kultura i tradicija
1 podsti¢e ruralni razvoj.
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Postoje indirektni efekti OGP na ruralni razvoj koji pruzaju koristi ne samo proizvodac¢ima ve¢ i
svim akterima unutar regiona. Evropska komisija je u svojoj Uredbi iz 2005. godine istakla da
oznake geografskog porekla ,imaju vaznu ulogu u regeneraciji sela jer obezbeduju da se
poljoprivredno-prehrambeni proizvodi proizvode tako da cuvaju lokalne sorte biljaka, nagraduju
lokalno stanovniStvo i podrzavaju ruralnu raznolikost i drustvenu koheziju” (Regulation 1698/05).
Politika ruralnog razvoja EU orijentisana je na podrsku diversifikaciji ekonomskih i drustvenih
aktivnosti u ruralnim oblastima radi pobolj$anja standarda i kvaliteta zivota u marginalizovanim
podru¢jima (Belletti & Marescotti, 2002). Sprovedeno je nekoliko studija kako bi se istakao
pozitivan znac¢aj PDO proizvoda za ruralna podrucja (Vandecandelaere et al., 2009; Arfini et al.,
2019). Kako tradicionalni proizvodi predstavljaju ,,model za razvoj ruralnih predela”, evropske
zemlje poput Francuske, Italije i Spanije uspesno su implementirale razvoj ruralnih podruéja kroz
politike zasnovane na valorizaciji tipiénih proizvoda (Santini et al., 2015). Jaka veza proizvoda i
jedinstvenih karakteristika koje potiCu iz zivotne sredine, koja obuhvata klimatske 1 ljudske faktore,
stvara pozitivnu dinamiku ruralnog razvoja (Pacciani et al., 2001).

Visedimenzionalna priroda OGP uzima u obzir 1 dodatne, ali manje merljive uticaje na ruralni
razvoj i beneficije poput povecanja prihoda, stvaranja zaposlenja i zadrzavanja stanovniStva u
konkretnim regionima. Tako, na primer, proizvodnja sireva u razvijenim zemljama (Parmigiano
Reggiano, Comte, Guerrero, Fontina, Feta itd.) omogucava efikasan ekonomski razvoj zasnovan na
velikoj radnoj snazi 1 zaposlenosti po jedinici proizvodnje 1 poboljSanju odrzivosti kroz ostvarenje
komercijalne koristi (Barjolle & Sylvander, 1999). Oznake mogu posluziti kao multifunkcionalno
sredstvo koje doprinosi ruralnom razvoju tako $to proizvodi javna dobra i integriSe sve ekonomske i
drustvene aktivnosti na lokalnom nivou. Iako je tesko izmeriti efekte PDO ili PGI oznaka na ruralni
razvoj zbog nedostatka podataka u studiji Arfini i sar., (2019), sprovedenoj u Italiji, Spaniji i
Francuskoj, identifikovano je da rast registrovanih geografskih oznaka od 10% kratkoro¢no
generiSe povecanje zaposlenosti u poljoprivredi od 0,08%, a 0,02% u industriji, odnosno dugoro¢no
posmatrano, 2,6% za sektor poljoprivrede i 0,3% za sektor industrije. Autori isticu da veli¢ina rasta
zavisi 1 od tipa sektora OGP, tako u sektorima gde poljoprivredna proizvodnja ne zahteva slozene
transformacije ili zahteva dugo sazrevanje, uticaj u pogledu zapos$ljavanja je veéi u poljoprivrednom
sektoru, a manji u industrijskom sektoru. Santini i sar., (2015) dodaju da je uticaj geografske oznake
ve¢i kada je viSe lokalnih ekonomskih aktera uklju¢eno u proizvodnu oblast i kada sektor
poljoprivrede 1 hrane ¢ini veliki udeo u regionalnoj ekonomiji. S druge strane, kada se geografske
oznake zasnivaju na mesnim proizvodima, uticaj na zaposljavanje se viSe povecava u preradivackoj
industriji (Arfini et al.,, 2019). Prema istrazivanju Requillart (2007), sve vea potraznja za
proizvodima koji imaju jaku vezu sa poreklom poboljSala je moguénosti zaposljavanja u sektoru
poljoprivrede u regionu, a posebno u sluc¢aju PDO oznake proizvoda, ¢ija se celokupna proizvodnja
odvija unutar odredenog regiona. Bez preuzimanja velikih troSkova lokalni proizvodaci povecavaju
prihode i otvaraju nova radna mesta. Dodatno, Lamarque i Lambin (2015) poredenjem sireva PDO,
PGl i bez OGP pokazali su da su visoki standardi za sireve sa OGP povezani sa ekstenzivnijim
poljoprivrednim praksama, posebno u slucaju poljoprivrednih proizvodaca sa zastiCenim
geografskim poreklom. Na ovaj nafin Seme kvaliteta mogu indirektno doprineti zadrzavanju
stanovniStva u ovim regionima, posto su ekstenzivne poljoprivredne prakse radno intenzivnije.

Za ruralna podrucja geografske oznake mogu biti deo fizicke i konceptualne strukture za afirmaciju
i vrednovanje jedinstvenih sociokulturnih 1 agroekoloSkih karakteristika odredenog mesta
(Albuquerque et al., 2018). Takode, Chilla i sar. (2020) naglasavaju da PDO oznake omogucavaju
povecanu proizvodnju, razvoj agroturizma i sprecavanje egzodusa mladih iz ruralnih podrucja.
Zastita trziSta sa geografskom oznakom takode pomaZe da se odrze ekonomske aktivnosti i
naseljavanje u ruralnim podrucjima i da se poveca zivotni standard u ruralnim podrucjima (Dogan
& Gokovalli, 2012). Reputacija OGP moze poboljsati teritorijalni identitet i tako proizvodacima u
istoj oblasti postaje lakSe da plasiraju lokalne proizvode na trziste jer potroSaci mogu da povezu ove
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proizvode sa OGP. Inicijative sa geografskom oznakom mogu biti dobar alat za ruralni razvoj pod
uslovom da se posebna paznja posveti drustveno-organizacijskom kontekstu prilikom postavljanja
pravilnika prakse (Torok et al., 2020).

Pored doprinosa ruralnom razvoju, OGP imaju kulturnu dodatnu vrednost za lokalnu zajednicu.
OGP doprinosi ocuvanju kulturnog nasleda, sprecavajuéi lokalne proizvodace da obavljaju druge
alternative u odnosu na tradicionalne aktivnosti dokle god ostvaruju povecanje prihoda, a s druge
strane, ohrabruje lokalne aktere da iskoriste razli¢ite karakteristike lokalne teritorije povecavajuéi
svest o lokalnom identitetu i stvarajuci aktivnosti kojima proSiruju strukturu ruralnog razvoja
(Tregear et al., 2007).

Dodatne regionalne koristi se mogu steci privla¢enjem potroSaca u proizvodno podrucje tako da su
tamo pozitivni efekti prelivanja od drugih aktera u lokalnom sistemu. Ovako proizvodnja hrane sa
OGP moze pozitivno uticati na turizam i zanatske proizvode (TOrok et al., 2020). U Hrvatskoj
postojanje maslinovih ulja sa zaStiCenim geografskim poreklom omogucava dodatnu
prepoznatljivost regiona gde se proizvodi maslonovo ulje, te geografske oznake znatno mogu
doprineti razvoju turizma (Térék et al., 2020). U Srbiji je, prema Stojanovié i Cerovié (2008),
gastronomska ponuda tradicionalnih i geografski oznacenih proizvoda vazan faktor razvoja ruralnog
turizma 1 ostvarivanja trZiSne prednosti. Sireve sa oznakom porekla potrebno je plasirati 1
prezentovati kroz ugostiteljski sektor 1 na taj nacin doprineti razvoju gastro turizma.

1.2.2. Analiza Koristi za proizvodace

Prilikom proucavanja savremene literature uocene su brojne koristi proizvoda sa OGP, kako za
proizvodace, tako i za potroSace. Razlozi proizvodaca za odabir tradicionalne proizvodnje, pripreme
1 prerade proizvoda, kao i ukljucivanje u sistem oznacavanja jesu viSestruki, stoga ¢e u narednom
delu biti identifikovane prednosti i izazovi sa kojima se proizvodaci u procesu oznacavanja susrecu.

Dodata vrednost koja proizilazi iz ovih resursa stvara diferencijaciju zasnovanu na ,kvalitetima”
proizvoda i1 njihovoj povezanosti sa geografskim poreklom (Belletti et. al., 2011), $to posledi¢no
vodi do stvaranja trzi$nih niSa. Kolektivni monopoli koji rezultiraju iz procesa institucionalizacije
pruzaju proizvodac¢ima u okviru trzi$nih niSa sa oznakom porekla priliku da zastite i unaprede svoje
trziste i da transformiSu dodatu vrednost u ekonomsku rentu (Bramley et al., 2009). Zbog
prepoznatljivosti, ograni¢enih koli¢ina i specifi¢nog na¢ina proizvodnje cena sireva sa zaSticenom
geografskom oznakom uglavnom je viSa od industrijskih sireva (UZzar et al., 2019). KoriS¢enje
verodostojnih oznaka omogucava proizvodac¢ima da oznace kvalitet 1 tako steknu moguénost
naplate po viSim (premijskim) cenama (McCluskey & Loureiro, 2003). Prethodna istraZivanja
pokazala su da su potroSaci spremni da plate viSe za proizvod sa oznakom porekla koji se proizvodi
lokalno (Fotopoulos & Krystallis, 2003; Aprile & Gallina, 2008, Urbano et al., 2008; Pieniak et al.,
2009; Menapace et al., 2009; Napolitano et al., 2010; Aprile et al., 2012; Pina et al., 2014; Slade et
al., 2019; Norris & Cranfield, 2019) i da spremnost varira u odnosu na sociodemografske
karakteristike, poput obrazovanja i pripadnosti mestu porekla (Skuras & Vakrou, 2002). Pojedine
studije pokazale su ¢ak da potrosaci preferiraju kupovinu proizvoda sa oznakom geografskog
porekla koji su skuplji u odnosu na konvencionalne (Agostino & Trivieri, 2014). Stoga, proizvodaci
mogu iskoristiti ovu vrstu prednosti koja im se nudi na trzistu.

Kao takva, oznaka geografskog porekla podstice proizvodace da proizvode hranu visokog kvaliteta,

kakvu potrosaci i ocekuju, kako ne bi izgubili njihovu lojalnost i pretrpeli finansijske gubitke

(Moschini et al., 2008). Za francuske planinske sireve (PDO i PGI) Lamarque i Lambin (2015)

utvrdili su premiju na cenu za proizvodae mleka sa geografskom oznakom za proizvodnju

planinskog sira. Proizvodaci mleka koji proizvode za sir sa PDO oznakom ostvarili su 41% viSe

cene, dok su proizvoda¢i mleka sa PGI oznakom dobili samo 21%, u poredenju sa prose¢nim
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cenama francuskog mleka na farmama bez geografske oznake. Istrazivanje koje je sprovela
Evropska komisija 2009. godine radi sagledavanja interesa proizvodaca da usvoje sistem oznake
porekla pokazalo je pozitivan finansijski rezultat , ali i ostvarenje dobiti kroz poslovnu reputaciju i
sigurnost (Evropska komisija, 2021). Prema analizama i istrazivanju AND-International, cene
proizvoda sa oznakom porekla u proseku su 2,1 put vece od cena proizvoda bez oznake porekla
(AND-International, 2021). lako ova premija moze biti mala, geografska oznaka, razlikovanjem
proizvoda prema oblasti porekla i ograni¢avanjem ponude, moze delovati kao mo¢no marketinsko
orude koje bi moglo da poboljsa pristup trzistu.

lako je cilj oznacavanja, sa aspekta poljoprivrednog proizvodaca, postizanje vecih prihoda kroz
veéu cenu proizvoda, neophodno je naglasiti da troskovi proizvodnje ovih proizvoda jesu veéi zbog
postizanja veceg kvaliteta i uskladivanja sa propisima i standardima OGP (troSkovi sertifikacije,
postupka registracije i sl.) (Jantyik & Torok, 2020). Kada su proizvodaci u pitanju, prilikom
stupanja u postupak sticanja ovlas¢enog korisnika i zaStite proizvoda mora se poc¢i od troSkova
takvog postupka, ali 1 sagledavanja buduce ekonomske koristi. Tako su troskovi registracije,
udruzivanja, kontrole 1 odrzavanja proizvoda visi u poredenju sa konvencionalnim proizvodima, ali
koriS¢enje logoa 1 jedne od Sema kvaliteta obezbeduje viSestruke koristi koje su gore navedene.
Studija Réquillart (2007) sugeriSe da bi geografske oznake dovele do postizanja visih cena, ali su
one Cesto potrebne da bi se pokrili dodatni troSkovi proizvodnje proizvoda sa OGP. Poljoprivredna
gazdinstva se u manje i nedovoljno razvijenim ruralnim podru¢jima suocavaju sa nedostatkom
finansijskih sredstava za dalji razvoj proizvodnje i marketinskih aktivnosti (Alboiu & Voicilas,
2014). Stoga je izuzetno vazno implementirati adekvatne mere agrarne politike za podsticanje
lokalnih podrucja i ruralne ekonomije u pogledu edukacije proizvodaca, obezbedenja sredstava za
razvoj proizvodnih metoda 1 brendiranja tradicionalnih proizvoda, sprovodenja kontrole i
sertifikacije, standarda kvaliteta 1 edukacije krajnjih potrosata pokretanjem promocionih i
reklamnih kampanja 1 Sirenju informacija i povecanju znanja o prednostima konzumiranja
tradicionalnih proizvoda. Nalazi studije Chilla i sar. (2020) pokazuju da ekonomski efekti zastite
porekla mogu biti znacajni, ali variraju za odredene grupe proizvoda i uticaj na cene i prodaju nije
automatski. Zastita porekla ograni¢ava region proizvodnje za odredeni proizvod na odredenu oblast,
Sto smanjuje ukupan obim proizvodnje (Chilla et al., 2020). To dalje doprinosi povecanju cene i
ostvarivanju koristi, naro¢ito za male proizvodace. Zato je neophodno ustanoviti koji cilj zeli da se
postigne u pogledu ekonomskih efekata, odnosno da li je cilj postizanje efekta prodaje ili cene u
zavisnosti od veli¢ine trziSta (Chilla et al., 2020). Drugo, ekonomski uc¢inak zavisi od trziSne mo¢i,
tako visok nivo cena ovih proizvoda moZe biti opravdan postojanjem ograniCene trziSne niSe,
posvecene odredenom potrosackom segmentu (Monier-Dilhan, et al., 2021). Prema istim autorima,
ako se OGP koriste kao opsta politicka strategija za prehrambeni sektor, premijum cena moze da
izostane, odnosno povecanje ponude ima tendenciju da smanji cene.

S obzirom na to da je hrana koja ima viSu cenu izuzetno podesna za procese falsifikovanja 1
imitacije, oznake i logotipi su neophodni za ugledne i cenjene brendove (Goudis & Skuras, 2020),
te predstavljaju i jedini simbol koji diferencira oznacenu kvalitetnu hranu od imitacija. Sporazum
TRIPS inkorporira geografske oznake tako Sto od drzava cClanica zahteva da ,,obezbede pravna
sredstva zainteresovanim stranama da sprece” upotrebu bilo kog sredstva ,,u oznaavanju robe koja
ukazuje ili sugeriSe da doti¢no dobro potiCe iz geografske oblasti koja nije pravo mesto porekla na
nacin koji obmanjuje javnost u pogledu geografskog porekla dobra”, kao i1 svaku upotrebu ,.koja
predstavlja akt nelojalne konkurencije” (TRIPS, ¢lan 22). Na taj nacin proizvoda¢ima su
omogucene prepoznatljivost 1 zastita od nelojalne konkurencije. S druge strane, diferencijacija
proizvoda na osnovu kvaliteta 1 ostvarenje trZiSne reputacije, promotivni efekat na turisticke
aktivnosti (Marescotti, 2003) jesu samo neki od razloga koji podsticu proizvodace da zastite
proizvode odgovaraju¢om oznakom. Stoga, geografske oznake mogu podsta¢i poljoprivredne
proizvodace da ulazu u ovakav sistem i poboljSaju kvalitet svojih proizvoda.
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Oznacavanje proizvoda OGP treba da predstavlja bitno marketinSko sredstvo za poljoprivredne
proizvodace. Zbog neujednacene razmene informacija izmedu strane ponude i potraznje jedan od
nacina za prevazilazenje asimetrije informacija jeste oznacavanje proizvoda koriS¢enjem sertifikata
koji potrosacima pruzaju tac¢ne i odgovarajuce informacije (Vecchio & Annunziata, 2011). Ulaganja
u Seme sertifikacije kvaliteta poboljSavaju reputaciju brenda i marketing proizvoda (Arfini, 2000).
Sa marketinske tacke gledista, OGP predstavljaju mo¢an marketinski alat koji doprinosi povecanju
prodaje izgradnjom efikasne jedinstvene prodajne ponude (eng. unique selling proposition) i
posledi¢no stvaranja trzi$nih nisa (Teuber, 2011). Tako mogu podsticati poverenje potrosaca putem
garancije u sistem proizvodnje i kvalitet proizvoda, Sto dovodi do formiranja pozitivnih stavova
prilikom kupovine.

Pored efekta povecanja cena, prodaje i prometa, potencijal oznac¢avanja ogleda se u mogucnosti
1zvoza na inostrana trZiSta, ali i pristup trziStima koja ranije nisu bila opsluzivana (Tregear et al.,
2007; Jantyik & Torok, 2020). Treci cilj Uredbe EU jeste da omoguci proizvoda¢ima koji proizvode
u okviru Sema kvaliteta da bolje plasiraju svoje proizvode. Koris¢enje OGP omoguéava akterima u
lancu snabdevanja da bolje identifikuju, komuniciraju 1 promoviSu karakteristike 1 kvalitet svojih
proizvoda potroSa¢ima (Regulation 1151/2012). Proizvodi sa oznakom porekla se uglavnom
proizvode u malim proizvodnim kapacitetima, koji oteZavaju plasman i distribuciju robe. Problemi
sa kojima se susrecu proizvodaci ogledaju se u nedovoljnim koli¢inama u poredenju sa zahtevima
trziSta, kao 1 u nepostojanju sistema kvaliteta i nepoStovanju standarda zdravstvene bezbednosti
(Stojanovi¢ & Ognjanov, 2012). Oc¢uvanje oznaka porekla moZe povecati promet u vel
uspostavljenim marketinskim kanalima radi ukljuenosti u vecu strategiju promocije koja naglasava
lokalnu podrsku 1 biodiverzitet. Oznaka PDO/PGI moze posluziti i kao standard kvaliteta koji
osigurava autenti¢nost pri trazenju novih marketinskih kanala, posebno medunarodnih kanala
distribucije 1 izvoza na inostrano trziste (Teuber, 2011). Postojanje jasne marketinSke strategije u
kombinaciji sa PDO ili PGI moze povecati prodaju i stvoriti nove kanale distribucije.

Kroz sistem oznaka geografskog porekla na medunarodnom nivou proizvodaci iz Srbije mogu
doprineti prepoznatljivosti proizvoda i izvan granica zemlje. Za izvoz proizvoda zaSticenih
oznakom nema utvrdenih kvota, proizvodi nisu predmet tarifnih barijera (Ferrer-Pérez et al., 2020),
a plasman na inostrano trziSte svakako omogucava dostizanje ve¢ih cena u odnosu na druge
proizvode koji se izvoze. Kao rezultat toga, ako su medunarodni trgovci i/ili kupci upoznati sa
sistemom ozna¢avanja oznaka PDO/PGI, mogu se smanjiti transakcioni troSkovi. Dodata vrednost
omogucava izvoz proizvoda na inostrano trziSte i dodatno omogucava ostvarivanje cenovne
premije. U suprotnom, proizvod ostaje autenti¢an i poznat na nacionalnom ili regionalnom nivou,
Sto, naravno, moze doprineti stvaranju imitacija ili zloupotrebi imena proizvoda u drugim
zemljama. Radi uspe$nog izvoza i1 plasmana sireva na trziSte EU neophodno je da proizvodaci
tehnologiju proizvodnje dovedu na nivo visokog kvaliteta kako bi se ispunili svi neophodni
preduslovi. Balogh i sar. (2016) otkrili su da zemlje koje izvoze sireve sa oznakom PDO imaju
komparativnu prednost u odnosu na druge zemlje koje nemaju geografski oznac¢ene sireve. Belletti i
sar. (2011) istrazili su proizvode sa geografskom oznakom iz Toskane koji se najvise izvoze 1 otkrili
da se geografska oznaka za male proizvodace moze smatrati marketinSkim alatom i Cesto se koristi
kao sredstvo za odbranu postojecih trzisnih pozicija. Stoga je za ovakve proizvode narocito
znacajna zastita, kako na nacionalnom, tako i na medunarodnom nivou.

Bitno pitanje koje se spominje, kako u brojim naucno istrazivackim radovima, tako i od strane
kreatora agrarne politike jeste potreba za udruzivanjem proizvodaca, pa upravo tako proizvodi sa
zasticenim geografskim poreklom mogu doprineti reSavanju ovog problema. Prema Barjolle i
Sylvander (1999), ekonomski uspeh proizvoda sa OGP zavisi od kvaliteta i specifi¢nosti proizvoda,
podobnosti za plasman na trziste, ali i od postojanja zadruga i saradnje c¢lanova. Oznaka
geografskog porekla posebne benefite moze doneti malim proizvoda¢ima hrane u Srbiji, kroz
proces udruzivanja radi efikasnije distribucije i plasmana robe. Udruzivanje proizvodaca je
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neophodno i zarad zajednickih marketinskih aktivnosti, poput brendiranja i promocije (Stojanovi¢
& Ognjanov, 2012). Kroz proces udruzivanja u zadruge mogucéi su zajednicko koriS¢enje resursa,
zajedniCka promocija, sticanje boljih pregovarackih snaga, zaStita od zloupotrebe i osnazivanje
eksterne podrske. Udruzeni proizvodac¢i mogu da plasiraju jake brendove na trziste i tako obezbede
dobar konkurentski odnos (Pordevi¢ i Sredojevi¢, 2014). Tako u Italiji konzorcijum predstavlja 2/3
strukture proizvodnje koja je pod njihovom kontrolom u svim koracima lanca vrednosti. Zajednicke
promotivne i prodajne aktivnosti (onlajn prodaja, prodaja na drustvenim mrezama, izlozbe na
sajmovima i manifestacijama, zajednicki dizajn na pakovanju i sl.) i odabir kanala komunikacije
jesu aspekti marketinga kojim se proizvodi afirmiSu na trzistu.

Jedan od ciljeva Regulative EU (510/ 2006) jeste povecanje pregovaracke moéi proizvodaca. Mali
proizvodaci imaju slabu pregovaracku mo¢ i teze dolaze do potroSaca. Pretpostavka je da se
proizvodaci visokokvalitetnih proizvoda Cesto susrecu sa razli¢itim ograni¢enjima, $to ograni¢ava i
njihov pregovaracki kapacitet. Stoga, Sema PDO/PGI ima cilj da im pruzi alat za izgradnju
kolektivne reputacije, povecanje trziSne moc¢i i povecanje udela dodate vrednosti koju dobijaju
(Galli et al., 2011).

Prema zvani¢noj definiciji Zavoda za intelektualnu svojinu RS, ,,0znaka geografskog porekla jeste
znaCajno marketin§ko sredstvo koje ovlas¢enom korisniku garantuje prednost u odnosu na
konkurenciju na trziStu, budu¢i da garantuje kontrolisan i poseban kvalitet proizvoda i njegovo
poreklo” (ZIS, 2021). Uloga oznaka porekla je pruzanje pouzdanog mehanizma sertifikacije
(Moschini et al., 2008) koji reSava problem prenoSenja informacija od proizvodac¢a do potrosaca i
predstavlja znacajno sredstvo komunikacije u pogledu atributa i metoda proizvodnje, odnosno
prerade (Van der Lans et al., 2001). Upravo isticanjem zemlje/regiona porekla proizvodaci
komuniciraju i usmeravaju informacije o kvalitetu svojih proizvoda ka potroSacima. Dakle, oznake
geografskog porekla mogu se koristiti za povecanje konkurentnosti celokupnog ekonomskog i
socijalnog sistema. Povecanje konkurentnosti poljoprivrednog proizvodaca ogleda se upravo u
kvalitetu 1 karakteristikama proizvoda koje ga izdvajaju od drugih proizvoda slicnih kategorija.
Koris¢enje oznake PDO 1 PGI kao alata za diferencijaciju interesantno je za proizvodace u
oblastima koje nisu u stanju da se takmice sa masovnom proizvodnjom agroindustrijskih proizvoda.
Ova diferencijacija je neophodna da bi proizvodaéi opstali i takmicili se sa konkurentima koji
primenjuju strategiju minimizacije troskova (Barjolle et al., 2005).

Najznacajniji faktor za ocenu uspesnosti OGP jeste saradnja svih uc¢esnika (poljoprivrednika koji se
bave proizvodnjom mleka, mlekara, trgovaca, distributera i dr.) u pristupu zajednickim akcijama i
definisanju kvaliteta, zaStite 1 daljem razvoju. Javni akteri (ministarstva, komore, regionalne i
lokalne vlade, razvojne agencije i druge institucije) mogu da pruze znacajnu podrSku da proizvodi
sa OGP imaju funkciju u odrzivom ruralnom razvoju. Neorganizovana koordinacija moze narusiti
reputaciju kvaliteta sa OGP i nefunkcionalnom vrednosnom lancu. Uz odgovarajuci sistem
podsticaja javnih institucija, kao 1 postojanje lokalnih udruzenja poljoprivredni proizvodac¢i mogu
privuci potrosace 1 turiste i promovisati proizvode viSeg kvaliteta.

1.2.3. Analiza Kkoristi sa aspekta potroSaca

Svakom odlukom o potrosnji potrosaci teze da maksimiziraju svoju korist. Nakon brojnih pitanja o
bezbednosti hrane i posledicama po zdravlje ljudi potrosac¢i su postali zahtevniji u pogledu
usvajanja zdravije poljoprivredne prakse, $to je generisalo rastuu traznju za proizvodima sa
oznakom geografskog porekla (Loureiro & McCluskey, 2000). Literatura o benefitima oznac¢avanja
proizvoda geografskom oznakom za potrosace vrlo je opsezna i ukazuje na pozitivan uticaj oznake
na ponasanje potrosaca. Sa tog stanoviSta, Seme kvaliteta signaliziraju vazne karakteristike koje
mozda nisu o¢igledne kao rezultat jednostavnog pregleda proizvoda.
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Oznacavanje je vazan nacin usmeravanja komunikacije ka potrosac¢ima (Norris & Cranfield, 2019).
Ono moze biti verbalno (kroz iznete konstatacije) ili slikovno, §to moze uticati na odluku potrosaca
(Ognjanov i Stojanovi¢, 2012). U kontekstu geografskih oznaka, atributi kvaliteta od interesa za
potrosace povezani su sa specificnim geografskim poreklom proizvoda 1/ili odredenim proizvodnim
metodama koje se koriste u tom regionu (terroir), a takvi atributi se ne mogu odrediti pregledom od
strane potrosaca pre procesa kupovine (Moschini et al., 2008). Istrazivanja su pokazala da potrosac
prilikom konzumiranja proizvoda sa oznakom porekla ne moze utvrditi da li on zaista potice sa
odredenog podrucja i ne moze uociti znaCajne karakteristike koje signaliziraju OGP (Pordevi¢ i
Sredojevi¢, 2014). Zato se ovi proizvodi mogu svrstati i u ,,dobra od poverenja”.

Potrosac¢i su pogodeni nesavrSenostima trzista, koje mogu proisteci iz nedostatka informacija u
trenutku kupovine. To ih ponekad navodi da donose odluke na osnovu percepcije kvaliteta
proizvoda bez mogucnosti da dostignu zeljeni nivo bezbednosti hrane i razumeju koji su proizvodi
ekoloski 1 druStveno prihvatljivi (Mancini et al., 2017). Oznaka je namenjena potrosa¢ima radi
identifikovanja 1 razlikovanja od slicnih proizvoda 1 omogucéava im da donose odluke u skladu sa
sopstvenim Zeljama (Vecchio & Annunziata, 2011). Oznake potroSacima pruzaju jasne informacije
o poreklu proizvoda i, u skladu sa tim, o posebnim karakteristikama proizvoda koje sticu na osnovu
porekla. Upravo dodata vrednost ovih proizvoda poti¢e od potrosaca i na¢ina njihovog vrednovanja
na trziStu. Oznake geografskog porekla potroSaCima garantuju autenticnu, jedinstvenu 1
visokokvalitetnu hranu (Broude, 2005). Osnovna uloga OGP u ovom okruzenju jeste da obezbede
kredibilan mehanizam sertifikacije koji reSava problem prenosenja informacija potroSacima.

Nekoliko studija ukazalo je na znacaj informisanja i znanja o oznakama u pogledu kreiranja stavova
1 ponasanja potroSaca (Van der Lans et al., 2001; Vebreke et al., 2012; Aprile et al., 2012). Oznake
kvaliteta nude marketinSku poruku o proizvodima sa visokom dodatom vrednos$éu. Glavne
prednosti ovakvih oznaka za potroSaCe su sledeCe: ukazuju na kvalitetan proizvod, pruzaju
informacije o atributima proizvoda (sastojci i sl.), tradicionalnim metodama proizvodnje, kao i
poreklu, daju informacije o originalnosti, pruzaju poverenje da je hrana proizvedena u skladu sa
detaljnom specifikacijom. Mnogi potrosaci se okre¢u kupovini i konzumiranju proizvoda sa
oznakom porekla imaju¢i u vidu mesto proizvodnje, klimu i prakti¢no znanje, odnosno iskustvo
ljudi u okviru geografskog regiona (Espajel et al., 2008), kao 1 ¢injenicu da ovi proizvodi podlezu
strogim propisima i standardima regulatornih tela. Oznaka geografskog porekla ukazuje na to da
potrosaci cene karakteristike ovih proizvoda, Sto im omogucava bolju poziciju na trziStu u odnosu
na konkurentske proizvode (Chilla et al., 2020). Prema navodima Barjolle i Sylvander (1999),
sustinski uslov za uspeh proizvoda sa oznakom porekla jeste da potroSaci moraju imati pozitivnu
percepciju o njima i da sa njima dele kulturne afinitete. Upoznatost i znanje potroSaca o oznakama
geografskog porekla predstavljaju vaznu determinantu koja uti¢e na donoSenje odluke o kupovini.
Espajel i sar., (2008) polaze od cinjenice da je stepen znanja koje potrosa¢i imaju o nekom
proizvodu presudan u procesu odluc¢ivanja o kupovini. S obzirom na to da su potrosaci sve
zabrinutiji zbog sigurnosti, kvaliteta, ali i zastite Zivotne sredine (Vebreke, 2005), trebalo bi da
imaju znanje o prednostima lokalno proizvedene hrane sa oznakom geografskog porekla pre nego
Sto donesu odluku o kupovini. Povec¢anje znanja o OGP je klju¢no za povecanje potroSnje proizvoda
sa OGP (De-Magistris & Gracia, 2014), buduci da znanje ima veliki uticaj na poverenje potroSaca i
namere ponaSanja. Osim S§to utiCe na formiranje pozitivnih stavova i1 verovatnocu kupovine
oznacCene hrane, ve¢e znanje o oznacenim proizvodima moZe povecati potro$nju i medu postojecim
potroSac¢ima (Padel & Foster, 2005). Dakle, pravilnim sprovodenjem procesa oznaavanja i
etiketiranjem proizvoda mogu se istaci specifi¢ni atributi proizvoda i njegov kvalitet, a samim tim,
spreciti svaki vid prenoSenja pogreSnih informacija potroSac¢ima.

Pojedini autori su pokazali da su potrosaci spremni da plate visu cenu od lokalne maloprodajne cene
za oznacen sir od obi¢nog sira. Potrosaci su verovatno spremni da plate viSu cenu za zanatske sireve
nego za industrijske, jer tradicionalni proizvod povezuju sa malom proizvodnjom koja ne moze da
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se takmiCi sa cenom industrijske hrane velike proizvodnje (Di Monaco et al., 2005). Medutim,
upotreba niza oznaka, kako od proizvodaca, tako i1 od prodavaca stvara konfuziju i nesigurnost
potrosaca (Aprile & Gallina, 2008). Nedostatak informacija moze spreciti potrosace da donose
odluke o kupovini (Aprile et al., 2012; Skubic et al., 2018). Stoga, usled nedostatka znanja i
informisanosti potrosac¢i i dalje nisu sigurni u pozitivne ishode oznake geografskog porekla.
Potrosa¢i mozda ne znaju informacije na etiketi, originalno podrucje/region ili ne umeju da
protumace znaCenje oznake porekla (Vecchio & Annunziata, 2011). Poreklo proizvoda postaje
znacajan indikator koji potrosac¢ima ukazuje na potrebne informacije i uverava ih u sigurnost hrane,
pa tako smanjuje svest o postojanju rizika prilikom odabira hrane. Informacije i znanje o oznakama
porekla uticu na kreiranje stavova i preferencija potrosaca, olakSavaju ponaSanje i stvaraju navike.
Niska svest potroSaca u pojedinim zemljama moZe biti uzrok i nepostovanja informacija
predstavljenih na ambalaZi proizvoda (Chudy & Makowska, 2015). Kao $to je navedeno, upravo od
koncepta 1 nacina percepcije pojmova kvalitet 1 sigurnost hrane, potroSaci preduzimaju korake o
daljim odlukama u kupovini, odnosno potrosnji. Na osnovu oznaka i logoa, potro$a¢i imaju
garanciju da kupuju autentiCan i1 visokokvalitetan proizvod sa dozvoljenim sastojcima integrisanim
u proces proizvodnje.

Oznaka geografskog porekla moze imati direktan ili indirektan uticaj na preferencije potrosaca (Van
der Lans et al., 2001). Indirektno, kada se oznaka porekla dozivljava kao indikator kvaliteta, a
direktno kada se atributi ovih proizvoda vrednuju sami po sebi. Potrosaci ove proizvode mogu da
povezu sa odredenim psiholoSkim konceptom. Na primer, prema istrazivanju Lusk 1 sar., (2006),
slicnih proizvoda iz druge zemlje. S druge strane, briga o zdravlju i1 unos kvalitetnijith namirnica
doprineli su da potrosa¢i po¢inju da obracaju paznju na proizvode odredenog kvaliteta, umesto
uobiCajenih, konvencionalnih proizvoda (Dimara & Skuras, 2005). Upravo veca zainteresovanost
potrosaca za poreklo hrane i sticanje informacija o kvalitetu proizvoda sa OGP mogu dovesti do
namere potrosaca da kupe odredeni proizvod i plate vecu cenu.

Karakteristike dodate vrednosti proizvodima proisti¢u upravo iz poverenja potrosaca (Regulation,
1151/2012; Simovi¢, 2015). Oznake geografskog porekla na etiketama proizvoda doprinose ve¢em
stepenu poverenja (Grunert & Aachmann 2016) i uticu na proces odlu¢ivanja. Stoga je potreba za
oznaCavanjem veoma vazna za proizvode sa imenima koji se sastoje od generickog naziva, jer
potroSa¢ima koji ne znaju poreklo proizvoda omogucava da razlikuju proizvod (Barjolle &
Sylvander, 1999). Oznaka porekla za prehrambene proizvode i rastuca svest potrosaca o prevarama
u vezi sa poreklom hrane postaju sve znacajniji.

Bez pravne zaStite i sistema trziSne regulacije teSko je izbe¢i zloupotrebu naziva, kao i
falsifikovanje proizvoda koji imaju kredibilitet. Nedostatak zakonskog okvira moze narusiti
kolektivne napore na promociji i odrZzavanju sistema geografskih oznaka, a potroSace dovesti u
zabludu. Stoga ¢e u daljem tekstu biti razmatrane zastita OGP u EU 1 Srbiji, zakonska regulativa u
pogledu oznake geografskog porekla u Srbiji 1 njena uskladenost sa regulativom u Evropskoj uniji.

1.3. Zastita OGP u EU

Kako bi se razumeo znacaj oznake geografskog porekla, neophodno je imati uvid u stanje na trzistu
ovih proizvoda. Postoje velike varijacije Sirom EU u pogledu veli¢ine trenutnog trzista i verovatnog
buduceg potencijala za PDI i PGO proizvode (Alboiu & Voicilas, 2014). Da bi se sagledala
ekonomska valorizacija ovih proizvoda i procenila ekonomska odrzivost, neophodno je sagledati
veli¢inu trziSta i premijum cene ovih proizvoda. Uprkos ¢injenici da je Evropska komisija naglasila
vaznost OGP, koli¢ina i kvalitet podataka vezanih za proizvode sa OGP prili€no su ograniceni,
dostupno je vrlo malo informacija iz sluzbenog registra Evropske komisije (DOOR), §to ometa nase
razumevanje ekonomskog i drustvenog znacaja ovih proizvoda. Sekundarni podaci koji opisuju
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ekonomske karakteristike proizvoda sa OGP su retki i dostupni samo za pojedine zemlje, koje su
najveéi proizvodaci proizvoda sa geografskom oznakom, poput Italije i Francuske (Jantyik &
Torok, 2020). Navedeni problem moze predstavljati ozbiljno ograni¢enje za monitoring i evaluaciju
Sema kvaliteta 1 uticati na povecanje problema u vezi sa prevarama sa oznacenom hranom, poput
laznog oznacCavanja i sli¢no. Tako, llbery i Kneafsey (2000) isticu da su u Velikoj Britaniji
odredene grupe proizvodaca registrovale status ovlas¢enih korisnika kako bi postigle pogodnosti
koje sistem pruza bez stvarnih tendencija zajedni¢kog nastupa na trzistu.

Prema izvestajima Evropske komisije, prodajna vrednost trzista proizvoda sa OGP u 2019. godini
iznosila je 74,76 milijardi EUR (Jantyik & Torok, 2020). Globalni trend je poveéanje prodajne
vrednosti u odnosu na 2010. godinu za 37%, kada je prodajna vrednost iznosila 54,5 milijardi EUR
(AND-International, 2021). Vode¢i sektor u EU bila su francuska, zatim italijanska vina i italijanski
poljoprivredni i prehrambeni proizvodi. Na ¢etvrtom mestu su nemacki poljoprivredni proizvodi i
prehrambeni proizvodi, a slede Spanska vina. Zajedno su ovi sektori prikupili 64% vrednosti
prodaje u EU u 2017. godini (AND-International, 2021). U Evropskoj uniji trenutno su registrovana
3834 proizvoda sa oznakom geografskog porekla, kako poljoprivredno-prehrambenih proizvoda i
vina, tako i alkoholnih pi¢a 1 aromatizovanih proizvoda od vina, §to ukazuje na ¢injenicu da je
povecana zainteresovanost proizvodaca u poslednjih nekoliko godina doprinela 1 pove¢anom broju
sertifikovanih proizvoda. Ovaj porast ukazuje i na Cinjenicu da je sve veca zainteresovanost
potrosaca za standard kvaliteta (Marcoz et al., 2016). Zavod za intelektualnu svojinu EU je 2020.
godine pokrenuo novu bazu podataka pod nazivom Glview, koja predstavlja ulaznu platformu za
podatke o geografskim oznakama u EU i zemljama koje nisu €lanice, koje su zastiCene na nivou
EU. U ovoj bazi dati su podaci o proizvodima iz Srbije, kako registrovanih oznakom geografskog
porekla, tako i sporazumom Evropske zajednice i Srbije. Kratak pregled komparacije zemalja
prikazan je u tabeli 1.2.

Tabela 1.2. Evropske zemlje sa najveé¢im brojem oznaka geografskog porekla

Zemlja | Ukupno | PDO | PGI | TSG | Gl Zemlja Ukupno | PDO | PGI | TSG | Gl
Italija 927 609 | 277 | 6 | 35 Poljska 45 9 24 10 2
Francuska 781 483 | 242 | 2 |54 Belgija 38 11 18 5 4
Spanija 404 223 | 156 | 4 | 21 | Holandija 32 11 17 4 0
Grcka 279 114 | 150 | 1 | 14 Svedska 30 10 15 2 3
Portugalija | 227 109 | 99 2 | 17 | Slovacka 27 10 13 3 1
Nemacka 185 31 | 117 | 0 |37 Kipar 23 9 13 0 1
Madarska 113 53 29 15 | 16 | Litvanija 16 0 7 2 7
Velika = gq | 3 49 6 2 Finska 4 5 | 3 | 4 | 2
Britanija
Rumunija 77 45 22 1 9 Danska 13 1 12 0 0
Austrija 70 47 9 6 8 | Luksemburg 8 4 4 0 0
Hrvatska 66 36 | 23 0 7 | Norveska 4 0 2 2 0
Slovenija 47 23 16 4 4 Srbija 1 1 0 0 0
Ceska 45 | 17 27| 1 | o Otk 272
zemlje
Ukupno: 3834 | 1984 | 1490 | 80 | 280

Izvor: Prilagodeno prema podacima https://ec.europa.eu/

Najve¢i udeo ima oznaka PDO u ukupnom uceS¢u oznaka geografskog porekla, odnosno broj
registrovanih proizvoda sa ovom oznakom je 1984, sa oznakom PGI 1490, dok najmanje ucesce
ima oznaka TSG sa 80 proizvoda. Na prvom mestu nalaze se voce, povrée i zita kao najveca
pojedinacna kategorija i ¢ine 513 proizvoda zasti¢enih registrovanom oznakom.
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U zemljama specijalizovanim za proizvodnju hrane sa sertifikatom kvaliteta OGP smatraju se
klju¢nim 1 igraju ulogu u procesu donosenja odluka potrosaca, kao i u njihovoj spremnosti da plate
visu cenu, jer ova hrana ima povoljan imidz (Sampalean et al., 2021). Prve tri zemlje na rang-listi,
Italija, Francuska i Spanija, imaju vise od 66% svih registrovanih imena proizvoda (PDO) od
ukupnog broja. Ove tri zemlje imaju i1 najveci broj registrovanih naziva proizvoda pod oznakom
PGI. Zanimljivo je $to ve¢ina oznaka TSG pripada zemljama na slabijim pozicijama u ukupnom
plasmanu, tj. Madarskoj i Poljskoj. Srbija ima samo jedan zasSti¢en proizvod prema bazi podataka,
Sto je izuzetno mali broj u poredenju sa drugim zemljama iz okruZenja, ali i ostalim evropskim
zemljama. Medutim, ekonomski znaéaj jedne zemlje u sistemu OGP ne odrazava samo broj
registrovanih geografskih oznaka ve¢ i1 vrednost celokupne prodaje i prihoda ostvarenih od
proizvoda sa OGP. Tako Nemacka ima mali broj proizvoda sa OGP, ali je tre¢a zemlja u EU po
prodajnoj vrednosti prehrambenih proizvoda sa geografskom oznakom (AND-International, 2012).
Razlika izmedu broja registrovanih proizvoda 1 ostvarenog prometa ukazuje 1 na znatno viSe
prosec¢ne cene proizvoda sa geografskom oznakom.

Oznake geografskog porekla (PDO i PGI) jesu medunarodni alati, ali efektivnost njihove primene u
pojedinim zemljama zavisi isklju¢ivo od proizvodnog sistema, karakteristika trziSta, kao 1 samog
proizvoda (Belletti et al. 2011). Samo pet ¢lanica EU (Italija, Francuska, Spanija, Portugalija i
Grcka) primarni su korisnici sistema geografske oznake EU, kako po broju registrovanih proizvoda,
tako i po ekonomskom znacaju (TOrok et al., 2020), a veéina njih ukljucuje povrée i voce, Sir,
preradeno ili sirovo meso 1 maslinovo ulje. U ovom zemljama postoje jaka tradicija i nacin
proizvodnje proizvoda koji su zasti¢eni oznakama porekla.

Veza kulturnog znacaja sa lokalnom hranom izraZenija je u juznoevropskim zemljama nego u
severnoevropskim (Parrott et al., 2002). Prema istrazivanju London Economics (2008), Italija je
zemlja koja je najzainteresovanija za proizvode sa geografskom oznakom u pogledu broja
proizvodaca i preradivaca ovih proizvoda (od ukupnog broja proizvoda sa geografskom oznakom,
samo 15 (uglavnom sirevi i proizvodi od mesa) ¢ine 90% ukupne proizvodnje (Arfini & Capelli,
2009). Do sli¢nih informacija dosla je kompanija AND International (2012), koja istice da su Italija
1 Francuska bile vodec¢e drzave Clanice u pogledu ukupne vrednosti prodaje geografskih oznaka,
¢ine¢i 60% od ukupne vrednosti, i da ove zemlje imaju veliki broj geografskih oznaka i vise od 9%
sektora hrane i pi¢a pod geografskom oznakom. Prema istom istrazivanju, udeo proizvodnje sa
OGP u ukupnoj proizvodnji hrane bio je vise od 14,5% samo u Francuskoj, dok se u Italiji, Gr¢koj 1
Portugaliji ovaj procenat kretao od 8% do 10%, dok je u slucaju 15 drzava ¢lanica bio ispod 4%
(Jantyik & Torok, 2020). Vebreke i sar. (2012) i Sadilek (2020) isticu da su, u skladu sa ovim
trziSnim prisustvom Sema kvaliteta, italijanski, francuski i1 Spanski potroSaci znatno svesniji PDO
oznake porekla u odnosu na potrosace drugih zemalja. Dakle, u veéini zemalja JuZzne Evrope vlada
povezanost teroara, tradicije 1 kvaliteta proizvoda (Parrott et al., 2002), §to je posledica radno
intenzivne poljoprivrede i postojanja velikog broja malih porodi¢nih poljoprivrednih gazdinstava.

Stoga u zemljama Juzne Evrope (poput Grcke 1 Portugalije) poljoprivrednu proizvodnju karakterisSe
veliki broj malih porodi¢nih farmi, koje su radno intenzivne, koje Cesto koriste tradicionalne metode
1 proizvode raznolik asortiman useva. Za razliku od prethodnih, u severnim zemljama poljoprivredu
karakteriSu vece, kapitalno intenzivnije 1 ,.,ekonomski efikasnije” farme specijalizovane za uski
asortiman proizvoda (Parrott et al., 2002). Iako je veCa povezanost geografskih dimenzija
istaknutija u zemljama Juzne Evrope, prema istrazivanju Grunert i Aachmann (2016), potrosaci u
severnim zemljama (npr. Holandija i Velika Britanija) zainteresovaniji su za informacije o ishrani
od onih u zemljama poput Francuske, Gréke i Spanije. Medutim, nasuprot prethodnom istraZivaniju,
Verbeke 1 sar. (2012) u svom istraZivanju razlike stavova potrosaca u severnim i juznim zemljama
nagovestava prisutnu visoku svest potroaca, posebno u pogledu PDO oznake u Spaniji, Francuskoj
i Italiji i mnogo nizi stepen svesti potrosaca u Belgiji, Norveskoj i Poljskoj.
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Mere koje u EU sprovode institucionalni organi imaju cilj da pomognu proizvodacima da
potrosaima saops$te specifine karakteristike poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, ¢ime se
obezbeduju veca transparentnost, korist i kredibilitet proizvodaca i dobrobit potrosaca u kontekstu
koji karakteriSe visok stepen liberalizacije trzista (Ferrer-Pérez et al., 2020), pa je tako dodatno
determinisan uspeh ovih proizvoda u zemljama EU.

1.4. Zatita OGP u Srbiji

1.4.1. Oznake geografskog porekla u Srbiji

U Srbiji je zastita geografskog porekla poljoprivrednih i1 prehrambenih proizvoda zakonski
regulisana, te je definisana i jedinstvena baza podataka o proizvodima i registrovanim
proizvoda¢ima. U naSoj zemlji pravna zastita OGP prvi put je na sveobuhvatan nacin uredena
Zakonom o geografskim oznakama porekla iz 1995. godine. Danas je postupak oznacavanja
proizvoda 1 sticanje pravne zastite definisan Zakonom o zastiti geografskog porekla (SI. glasnik RS,
br.18/2010 i 44/2018). Prema zvani¢noj definiciji Zavoda za intelektualnu svojinu, oznaka
geografskog porekla objedinjuje dva slicna pojma: ime porekla i geografsku oznaku.

Ime porekla identifikuje se kao geografski naziv odredenog mesta, regiona ili zemlje kojim se
oznaCava proizvod koji potiCe sa tog mesta, Ciji se kvalitet 1 posebna svojstva pripisuju
geografskom podrucju i koji obuhvata prirodne faktore i znanja 1 vestine ljudi sa tog podrucja i ¢ija
se proizvodnja, prerada i priprema odvijaju na datom geografskom podru¢ju. S druge strane,
geografska oznaka definiSe odredeni proizvod poreklom sa teritorije odredene zemlje, regiona ili
lokaliteta sa te teritorije, gde se odredeni kvalitet, reputacija ili druge karakteristike robe sustinski
mogu pripisati njenom geografskom poreklu (www.zis.gov.rs) (slika 1.2). Oznaka zagarantovani
tradicionalni specijalitet (TSG) nije regulisana ovim zakonom, stoga u naSoj zemlji nije moguce
registrovati proizvode pod ovom oznakom. Hrana koja se proizvodi lokalno i nosi oznaku
geografskog porekla proizvodi se na nacin koji je zvani¢no regulisan i proveren. Pojedini proizvodi
u Srbiji imaju distinktivne karakteristike, svojstvene mestu na kojima se proizvode i koje proizvodu
daju odgovarajuéi prestiz. Pirotski kackavalj, leskovacki ajvar, futoski kupus samo su neki od
primera proizvoda koji su stekli prestiz zahvaljuju¢i mestu u kom se proizvode.

Ime porekla Geografska oznaka
| Kvalitet proizvoda bitno je | Kuvalitet proizvoda se vezuje za
uslovljen geografskom sredinom geografsko podrucje

Prerada, priprema i pakovanje ne
moraju u celini da se odvijaju na
definisanom geografskom
podrucju

Prerada, priprema i pakovanje u
— celosti se odvijaju na definisanom —
geografskom podruc¢ju

Slika 1.2. Osnovne razlike izmedu zasticenog imena porekla i geografske oznake
Izvor: Modifikovano prema podacima ZIS (2021)
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Lisabonski sporazum je uspostavljen kako bi se olaksala zastita imena porekla (eng. Appellations of
origin) na medunarodnom nivou (WIPO, 2017), odnosno ovim sporazumom se rukovodi i nadzire
medunarodna zastita imena porekla. Lisabonski sporazum iz 1958. godine definiSe ime porekla kao
»geografsko klasiranje drzave, regiona ili konkretne lokacije, ¢iji je cilj da imenuje teren sa koga
proizvod potice, njegov poseban kvalitet ili osobine, koji su ili posebno ili isklju¢ivo vezani za
geografsko okruzenje, ukljucujuéi tu i uticaj prirode i ljudski faktor”. Ovim sporazumom proizvodi
koji se nalaze na listi zasti¢eni su od bilo koje vrste imitacija naziva proizvoda. Stoga, zemlje
potpisnice na svojoj teritoriji Stite oznake drugih zemalja potpisnica koje su registrovane kod
Medunarodnog biroa za intelektualnu svojinu (Radovanovié¢, 2014). Kada je Srbija u pitanju, u
okviru medunarodnog registra koji vodi WIPO u skladu sa Lisabonskim sistemom za zaStitu imena
porekla i geografskih oznaka nalaze se dva prehrambena proizvoda, a to su: leskovacki ajvar i
homoljski med (https://www.wipo.int). Razlika izmedu sistema zaStite u okviru Lisabonskog
sporazuma 1 zaStite na nivou EU propisane prethodno navedenim uredbama ogleda se u opsegu
proizvoda koji se mogu zastititi. Naime, Lisabonski aranzman obuhvata sve kategorije proizvoda,
dok se uredbe EU odnose samo na poljoprivredne i prehrambene proizvode.

Ovaj zakon je uskladen sa Lisabonskim aranZmanom o zastiti imena porekla, u velikoj meri je
uskladen sa propisima EU, standardima GATT (General Agreement on Tarrifs and Trade), WTO
(World Trade Organization), Svetskom organizacijom za intelektualnu svojinu WIPO (World
Intelectual Property Organization) i zahtevima Sporazuma o stabilizaciji i pridruzivanju izmedu
Evropskih zajednica i njihovih drZava ¢lanica, sa jedne strane, i Srbije, sa druge strane. Upravo je
Sporazumom o stabilizaciji 1 pridruzivanju omoguceno da se oznaka geografskog porekla iz R.
Srbije registruje u okviru EU pod uslovima iz Uredbe 510/2006 (Cerani¢, 2012). Zakonom o OGP
uredeni su: nacin sticanja i prava zaStita OGP, definisani su postupak zaStite, postupak za
registrovanje oznake geografskog porekla, nacin sticanja statusa ovla$¢enog korisnika OGP,
sadrzina i obim prava koje ima ovlaS¢eni korisnik OGP, nacin prestanka OGP proizvoda, kao i
ukidanje statusa ovlas¢enog korisnika OGP. Shodno tome, ovim zakonom definisano je da
ovlas¢eni korisnik moze da podnese zahtev za medunarodnu registraciju, kao 1 zahtev za
registrovanje oznake geografskog porekla na nivou Evropske unije, u skladu sa propisom Evropske
zajednice kojim se ureduje zastita oznaka geografskog porekla za poljoprivredne i prehrambene
proizvode. Zakonom je takode utvrdeno poreklo sirovina, kao i nazivi koji se ne mogu zastiti. Tako
se oznakom geografskog porekla ne mogu zastititi nazivi koji mogu stvoriti zabunu potrosaca u
pogledu prirode, porekla, kvaliteta, na¢ina proizvodnje ili drugih karakteristika proizvoda ili
koji pruza laznu predstavu da proizvod potice iz druge zemlje, regiona ili lokaliteta.

U Srbiji se sticanje prava intelektualne svojine vr$i u interakciji sa nadleZznim institucijama za
zastitu i sertifikaciju, a to su Zavod za intelektualnu svojinu i Ministarstvo poljoprivrede, kao i sa
institucijama na lokalnom nivou koje upotrebljavaju OGP kao alat za podsticanje ruralnog razvoja.
Ovaj postupak odvija se u dve faze: prva podrazumeva postupak za registrovanje OGP, a druga
postupak za sticanje statusa ovlas¢enog korisnika OGP. Ovi postupci okon¢avaju se usvajanjem ili
odbijanjem zahteva za registrovanje OGP, odnosno sticanja statusa ovlas¢enog korisnika. Kako je u
samom zakonu napomenuto da se postupak za registrovanje OGP pokrece prijavom za priznavanje
imena porekla, odnosno geografske oznake, ukoliko nadlezni organi donesu pozitivho reSenje 0
priznavanju imena porekla, odnosno geografske oznake, moze se izvrSiti upis u Registar oznaka
geografskog porekla. Vazno je jasno definisati geografsko podrucje na koje se data oznaka odnosi.
Prilikom prijava za sticanje oznake PDO ili PGI bitan faktor koji se uzima za razmatranje je teroar
(terroir). Lokalni proizvodaci imaju pravo na ekskluzivnu upotrebu imena proizvoda s obzirom na
to da niko izvan tog podrucja ne moze proizvesti/napraviti identi¢an proizvod. U tom pogledu opis
definisanog geografskog podruc¢ja obuhvata blize odredenje granica tog podrucja uz tacno
formulisanje naselja i drugih prirodnih objekata (planine, reke i sl.) sa kojih proizvod mora da
poti¢e (Radovanovi¢, 2014). Drugi korak je sprovodenje postupka za priznavanje statusa
ovlas¢enog korisnika OGP koji se pokrece prijavom za priznavanje statusa ovlas¢enog korisnika
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imena porekla, odnosno geografske oznake, a priznati status se upisuje u Registar ovlaséenih
korisnika OGP. Uslov je da se proces proizvodnje obavlja na odredenom podru¢ju, u
odgovaraju¢im uslovima i prema tradicionalnom nacinu proizvodnje. U tom pogledu, sam akt o
uspostavljanju OGP licu koje je zapocelo njeno uspostavljenje ne daje pravo monopola nad
upotrebom te geografske oznake. Da bi se to pravo dobilo, potrebno je dovrsiti postupak
identifikacije statusa ovlas¢enog korisnika OGP. PodnoSenjem novog zahteva korisnik sti¢e pravo
ponovne upotrebe OGP uz jedinstven dokaz identi¢nih karakteristika proizvoda. S obzirom na to da
se u slucaju EU ne zahteva obnova dozvole od strane ovlas¢enih korisnika, uocava se nesklad
zakona sa Uredbom (EU) 1151/2012 u pogledu prava na upotrebu OGP, §to ¢e biti obrazloZzeno u
nastavku.

Za razliku od zemalja EU, u Srbiji ne postoji jedinstven logo kao alat za komunikaciju kvaliteta i
dodate vrednosti sa potrosacima, ve¢ svaki proizvod ima svoj logo definisan elaboratom. Ovlas¢eni
korisnici imena porekla, odnosno geografske oznake imaju iskljucivo pravo da svoj proizvod
obelezavaju oznakom ,kontrolisano ime porekla” i1 oznakom ,kontrolisana geografska oznaka”
(ZOGP, c¢lan 56). U zavisnosti od na¢ina obelezavanja proizvoda prema Pravilniku o obliku 1
sadrzini oznake geografskog porekla, kao 1 o nacinu kontrole oznacavanja poljoprivrednih 1
prehrambenih proizvoda sa oznakom geografskog porekla (SI. glasnik RS, br. 92/2012 i 19/2013),
razlikuju se dve vrste kontrolnih markica (slika 1.3):
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Slika 1.3. Kontrolne markice RS kojim se obelezavaju zasti¢eni proizvodi
Izvor: Simovic, 2015

Proizvodi koji se oznacavaju kontrolnom markicom podlezu sluzbenoj kontroli, koja se vrsi u
skladu sa zakonom kojim se ureduje bezbednost hrane i ostalim propisima. Potrosa¢ima se ovom
markicom garantuje da proizvod poti¢e sa odgovarajuceg geografskog podrucja, ima kvalitet ili
karakteristike proizvoda koji se pripisuju geografskom poreklu i da se proizvodnja i prerada u
celosti odvijaju na datom geografskom podrucju u slucaju zasticenog imena porekla ili se najmanje
jedna faza u proizvodnom procesu odvija na datom podrucju/lokalitetu u slucaju zasSti¢ene
geografske oznake. U naSoj zemlji postoji posebno regulatorno telo nadlezno, ovlaséeno za proces
kontrole i sertifikacije proizvoda sa oznakom. Kontrola kvaliteta i ispunjenosti standarda usvojena
je da bi se otklonile prepreke za nesmetanu promociju proizvoda sa geografskom oznakom porekla
(Stojanovi¢ & Ognjanov, 2012). OGP se striktno odnose na obeleZavanje poljoprivrednih,
prehrambenih i industrijskih proizvoda, proizvoda domace radinosti i usluga. Imajuc¢i u vidu
vaznost primene sistema kontrole kvaliteta, 2009. godine donet je Zakon o bezbednosti hrane, ¢ija
je osnova da osigura sigurnost hrane i da je svaki potroSa¢ na trZiStu siguran da poljoprivredni
prehrambeni proizvodi ispunjavaju sve zahteve koji se tiCu zdravlja i higijene, sigurnosti i
propisanog kvaliteta (Sl. glasnik RS, 41/2009 i 17/2019).

Radi obezbedenja nivoa zaStite i poStovanja prava intelektualne svojine, Srbija se Sporazumom o
stabilizaciji 1 pridruzivanju izmedu EU i njenih drZava ¢lanica, s jedne strane, i Srbije, s druge
strane, obavezala na uskladivanje zakonskih regulativa sa pravnim tekovinama EU. U oktobru
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2018. godine Vlada Republike Srbije donela je Strategiju razvoja intelektualne svojine 2018-2022.
godine. Ova Strategija je dopuna Strategije razvoja intelektualne svojine 2011-2015. godine, kojom
su realizovani brojni ciljevi izmedu kojih je uskladivanje nacionalnog zakonodavstva sa evropskim.
Medutim, kako je Evropska unija u meduvremenu donela nove direktive sa kojima naSi zakoni
moraju da se usaglase (SRIS, 2018), jedan od ciljeva nove strategije jeste harmonizacija
nacionalnog sa evropskim zakonodavstvom u oblasti intelektualne svojine. Evropska unija je
ocenila da je zakonodavstvo Srbije u oblasti intelektualne svojine u velikoj meri usaglaseno sa
evropskim direktivama, ali je neophodno da Srbija dodatno usaglasi propise sa evropskim
direktivama, $to, izmedu ostalog, podrazumeva jaanje administrativnih i ljudskih kapaciteta i
redovno izvestavanje Evropske unije kada je re¢ o aktivnostima u pogledu sprovodenju prava
intelektualne svojine (SRIS, 2018). Sistem zaStite geografskih oznaka koji je u potpunosti uskladen
sa sistemom zaStite geografskih oznaka u Evropskoj uniji moze garantovati konkurentnost domacih
proizvoda na evropskom trZistu.

Na osnovu navedenog, moze se zakljuciti da se zakoni 1 propisi koji reguliSu oblast zaStite
geografskog porekla mogu grupisati kao a) propisi koji doprinose indirektno stvarajuci opste uslove
(Zakon o bezbednosti hrane, Zakon o potvrdivanju sporazuma o stabilizaciji i pridruzivanju izmedu
Evropskih zajednica i njihovih drzava ¢lanica, sa jedne strane, i Srbije, sa druge strane) i b) propisi
koji direktno doprinose razvoju sistema oznake geografskog porekla (Zakon o zastiti geografskog
porekla, Pravilnik o obliku i sadrzini oznake geografskog porekla).

U Srbiji postoji velika raznovrsnost tradicionalnih i autohtonih proizvoda, ali mali broj
registrovanth 1 zaStiCenih proizvoda na nacionalnom nivou. Prema podacima Zavoda za
intelektualnu svojinu, u Srbiji trenutno je zasticeno 79 proizvoda, od toga 53 proizvoda sa
zaSticenim imenom porekla, a 26 proizvoda sa zasticenom geografskom oznakom (ZIS, 2021). Baza
podataka predstavlja osnovu za pruzanje podrske poljoprivrednim proizvodacima koji zele da se
ukljuce u sistem oznaCavanja za zastiCena imena ili oznake porekla. Najznacéajnije ucesce ostvaruju
meso 1 mesne preradevine (18%), kao Sto su: goveda i svinjska uzicka prSuta, sremska domaca
kobasica, njeguska prSuta, petrovska kobasica, leskovacko rostilj meso, lemeski kulen 1
tradicionalni sirevi (15%) kao i drugi proizvodi, poput leskovackog ajvara, homoljskog meda,
futoskog kupusa, ariljske maline, fruSkogorskog lipovog meda, vlasinskog meda i drugih. Ostali
registrovani proizvodi obuhvataju vodu, vina i druga alkoholna pica, kao i1 proizvode domace
radinosti (pirotski ¢ilim). S druge strane, postoji veoma mali broj ovlas¢enih korisnika (prema
podacima ZIS, trenutno je 16 aktivnih ovlaS¢enih korisnika, 2021). TrziSte proizvoda sa oznakom
geografskog porekla u Srbiji moze se smatrati nerazvijenim, ali kontinuirano dobija na vaznosti. Sa
stanoviSta poljoprivrednih proizvodaca, priprema proizvoda sa OGP jo§ uvek nije dovoljno
razvijena i sa tog aspekta postoji prostor za unapredenje i poboljSanje, dok sa stanoviSta potrosaca
postoji neadekvatnost u pogledu znanja, informisanosti, ali i kupovne moc¢i. U Srbiji, koja je
okarakterisana kao zemlja niske kupovine moci potrosaca (Alboiu & Voicilas, 2014), proizvodnja
autohtonih proizvoda moze biti usmerena ka izvozu radi zadovoljenja traznje potroSaca u
razvijenim zemljama.

U svim evropskim zemljama trziste hrane sa OGP zakonski je regulisano. U uslovima
neregulisanog trzista pojavljuje se mogucénost za manipulaciju i prevare u vezi sa hranom, od kojih
Stetu mogu imati i potroSaci i proizvodaci (Stojanovic€ et al., 2014). Pored definisanih medunarodnih
oznaka, svaka zemlja ima nacionalne oznake koje su verodostojne u okviru granica te zemlje, a u
tom kontekstu poseban osvrt je dat u pogledu uskladenosti zakonske regulative Srbije sa
regulativama EU.
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1.4.2. Uskladenost Zakona o Oznakama geografskog porekla sa Uredbom EU 510/2006

S obzirom na ¢injenicu da je u narednom periodu cilj Srbije da postane ¢lanica Evropske unije,
domacée zakonodavstvo u pogledu zastite geografskog porekla je u procesu uskladivanja sa
zakonodavstvom Evropske unije. Kako je gore navedeno, Zakon o oznakama geografskog porekla u
velikoj meri uskladen je sa Uredbom EU 510/2006, medutim, postoje odgovarajuci propisi koje bi
trebalo upotpuniti i korigovati kako bi se u potpunosti usaglasili sa pravnim tekovinama EU. U
pogledu Uredbe EU 510/2006 Srbija ¢e morati da implementira odredene mere kada je u pitanju
Zakon o oznakama geografskog porekla. U ovom delu bi¢e razmotrena trenutna uskladenost ZOGP
sa pomenutom uredbom u domenu: proizvoda koji se mogu oznaciti, odnosno obima primene,
definicija imena porekla i geografske oznake, naziva koji se ne mogu oznaciti, prijave za
registrovanje i priznavanje statusa korisnika OGP i prestanka prava registrovane OGP.

Prema podacima Zavoda za intelektualnu svojinu, oznakom geografskog porekla mogu se oznaciti
poljoprivredni 1 prehrambeni proizvodi, ali 1 industrijski proizvodi 1 proizvodi domace radinosti, Sto
nije slucaj sa definisanim oznacavanjem u okviru EU. Pomenutom Uredbom u EU propisano je
oznacavanje poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda. Stoga, u pogledu obima primene ZOGP ima
Sir1 obim budu¢i da se primenjuje i na sve prirodne 1 industrijske proizvode, proizvode domace
radinosti i usluge.

U pogledu definicija imena porekla i oznake geografskog porekla u Srbiji nema znacajnih
terminoloskih razlika, stoga, da bi proizvodi bili zasticeni imenom porekla, moraju da poticu sa
datog podrucja, odnosno regiona, njihov kvalitet i karakteristike moraju biti posledica iskljucivo te
Cinjenice, proizvodnja, prerada i priprema se u celini odvijaju u datom regionu ili najmanje jedna
faza u proizvodnom procesu mora da se odvija na tom geografskog podruc¢ju u slucaju geografske
oznake porekla (ZIS, 2021). Zasti¢eno ime porekla u nazivu mora da sadrzi ime zemlje, regiona ili
lokaliteta. Kod geografskih oznaka dovoljno je da se bar jedna faza u proizvodnom procesu odvija
na definisanom geografskom podrucju, stoga je veza sa geografskim podrucjem slabija i moze se
bazirati na kvalitetu ili reputaciji ili drugim karakteristikama (Cerani¢, 2012). Ipak, u slucaju
geografske oznake definicija je delimi¢no usaglasena sa definicijom Uredbe EU. Prema Uredbi,
geografska oznaka je ,,ime regiona, lokaliteta ili zemlje”, a u slu¢aju ZOGP geografska oznaka
definiSe se kao ,,0znaka”, §to implicira da ovom oznakom moZe da se okarakteriSe svaka druga
oznaka koje se povezuje sa odredenim lokalitetom ili regionom.

Posmatraju¢i nazive koji se ne mogu zastititi kao oznaka geografskog porekla, uporedivanjem ¢lana
8. Zakona o oznakama geografskog porekla i Uredbe EU 510/06, Zakon je u potpunosti usaglasen
sa uredbom. Prema zakonu, nazivi ¢ije je objavljivanje protivno prihvac¢enim moralnim principima
ili javnom poretku; nazivi koju su postali genericki usled dugotrajne upotrebe; imena zasti¢enih
biljnih sorti ili Zivotinjskih vrsta, ukoliko mogu da stvore zabunu potrosaca u pogledu stvarnog
porekla proizvoda; zatim proizvodi ¢iji izgled ili sadrzaj moze da stvori zabunu potroSaca u pogledu
prirode, porekla, kvaliteta, nacina proizvodnje ili drugih karakteristika proizvoda; naziv koji je
istovetan ili sli¢an ranije registrovanom Zigu; naziv koji predstavlja ta¢an naziv zemlje, regiona ili
lokaliteta sa koga proizvod potice, ali koji kod potroSaca izaziva laznu predstavu da proizvod potice
iz druge zemlje, regiona ili lokaliteta; naziv koji nije zastic¢en ili je prestao da se koristi u datoj
zemlji (ZOGP, 2021).

Jedno od spornih pitanja, posmatrano kroz matricu harmonizacije ZOGP sa Uredbom EU 510/06,
jeste ko moze podneti prijavu za registrovanje OGP. Kada je u pitanju registrovanje oznake
geografskog porekla, postupak se pokrefe se prijavom za priznavanje imena porekla, odnosno
geografske oznake. Oznake koje su definisane u jednoj drzavi, odnosno regionu, ne pruzaju
odgovaraju¢i doprinos ako ne postoji odgovarajuc¢i broj ovlas¢enih korisnika oznaka (Radovanovic,
2014). U sluc¢aju ZOGP prijavu mogu da podnesu:
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1) Domace fizicko ili pravno lice koje na odredenom geografskom podrucju proizvodi proizvode
koji se oznacavaju nazivom tog podrucja;

2) Udruzenja lica iz tacke 1. ovog stava, privredne komore, udruzenja potrosaca i drzavni organi
zainteresovani za zastitu imena porekla, odnosno geografske oznake u okviru svojih aktivnosti;

3) Strana fizicka ili pravna lica, odnosno strana udruzenja, ako je ime porekla, odnosno geografska
oznaka priznata u zemlji porekla, kada to proizilazi iz medunarodnih ugovora (ZOGP, ¢lan 18).
Prema Uredbi 510/06, prijavu moze da podnese iskljucivo grupa, koja podrazumeva svako
udruzenje proizvodaca ili preradivaca koji se bave istim poljoprivrednim ili prehrambenim
proizvodom, bez obzira na njihov pravni oblik ili sastav (Regulation 510/2006). Grupom se moze
smatrati i fizicko ili pravno lice ukoliko je jedini proizvoda¢ na datom lokalitetu i ukoliko taj
lokalitet sadrzi karakteristike koje se razlikuju od drugih lokaliteta. Grupa moze podneti zahtev
samo za poljoprivredne ili prehrambene proizvode koje ona proizvodi (Cerani¢, 2012). Dakle, u
slucaju podnosioca prijave za sticanje ovlas¢enog korisnika oznake porekla ZOGP nije usaglasen sa
Uredbom 510/06. U skladu sa navedenim, zakon bi delimi¢no trebalo izmeniti u kontekstu lica koja
podnose prijavu, odnosno podnosilac prijave bi trebalo da bude jedini proizvoda¢ na definisanom
geografskom podrucju, koje poseduje karakteristike koje se razlikuju od proizvoda sa drugih ili
sliénih podrucja. U slu¢aju podnoSenja prijave od strane privredne komore ili drzavnih organa, u
specifikaciji mora biti prikazana validnost podnosioca, odnosno potvrdena veza sa proizvodacima
(Cerani¢, 2012).

Specifikacija (elaborat), kao glavni deo zahteva za priznanje OGP, mora da sadrzi podatke o
specifiénim karakteristikama proizvoda koji se obelezava OGP. Prema uredbi EU, specifikacija,
proizvoda obavezno sadrzi: 1) naziv 1 opis poljoprivrednog ili prehrambenog proizvoda; 2) sazetu
definiciju geografskog podruéja; 3) dokaz da poljoprivredni ili prehrambeni proizvod potice iz
odredenog geografskog podrucja; 4) opis metode dobijanja poljoprivrednog ili prehrambenog
proizvoda 5) opis proizvoda, odnosno glavne fizicke, hemijske ili organolepticke osobine
proizvoda; 6) i1 podatke o pakovanju, u slucaju da podnosilac navede razloge zbog kojih se
pakovanje mora obaviti na odredenom geografskom podrucju, 7) podatke kojima se dokazuje
povezanost izmedu kvaliteta, karakteristika, reputacije proizvoda i geografskog okruzenja ili
geografskog porekla; 8) naziv sertifikacionog tela nadleznog za kontrolu kvaliteta; 9) pravila o
nacinu obelezavanja. Prema ZOGP, podaci o karakteristikama koji se odnose na specifikaciju u
sluGaju za$ticene geografske oznake su: 1) podaci o podnosiocu prijave geografske oznake; 2)
oznaka koja se Stiti; 3) opis metode proizvodnje proizvoda; 4) podaci o kvalitetu ili posebnim
svojstvima proizvoda, ili podaci o steCenoj reputaciji; 5) podaci o uzro¢noj vezi izmedu kvaliteta, ili
reputacije, ili drugih posebnih svojstava proizvoda i1 opisanog geografskog podrucja, kao i dokaz da
proizvod potice sa opisanog geografskog podrucja; 6) podaci kojima se dokazuje da proizvod potice
sa naznacenog geografskog podrucja; 7) odredbe o nafinu obelezavanja proizvoda. U slucaju
podnosSenja prijave imena porekla, elaborat, pored navedenih karakteristika, prema ¢lanu 23. ZOGP,
sadrzi dodatno: geografski naziv koji se $titi, dokaz o izvrSenoj kontroli sirovina i podatke o koli¢ini
proizvoda koja se proizvede u toku jedne godine.

U pogledu sadrzaja specifikacije ZOGP usaglasen je sa Uredbom EU. Medutim, u pogledu ZOGP
pojedini elementi (npr. podaci o podnosiocu prijave oznake geografskog porekla) propisani su i u
okviru zahteva za registrovanje 1 kao elementi specifikacije, Sto moZe dovesti do nejasnoca prilikom
podnosenja prijave. Neophodno je izostaviti ponavljanja pojedinih elemenata i pojednostaviti
postupak prijava. U pogledu ovlascenih sertifikacionih tela koja sprovode kontrolu usaglaSenosti sa
specifikacijom, uredbom EU navode se podaci o njima, ali se ne zahteva dostavljanje dokaza o
kontroli. Prema ZOGP, za postupak prijave imena porekla neophodno je dostaviti dokaz o izvrSenoj
kontroli kvaliteta i posebnih svojstava pre procesa registrovanja. Ovaj sertifikat, izdat od strane
sertifikacionog tela se dostavlja i uz zahtev za priznanje statusa ovlas¢enog korisnika OGP. U tom
slu¢aju kontrola kvaliteta i posebnih svojstava proizvoda sprovodi se dva puta, prvi put u postupku
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ustanovljenja OGP i drugi put u postupku priznanja statusa ovlaséenog korisnika OGP (Ceranié,
2012).

U slu¢aju ZOGP, ukoliko nadlezni organ da negativnho misljenje o ispunjenosti uslova za
priznavanje imena porekla, odnosno geografske oznake, podnosilac prijave moze podneti prigovor
u roku od 15 dana od prijave resenja (ZOGP, ¢lan 28). U okviru Uredbe 510/06 podnoSenje
prigovora na predlozenu registraciju moze se izvr$iti u roku od Sest meseci od dana objave u
Sluzbenom listu Evropske unije podnose¢i Komisiji adekvatno obrazlozenu izjavu. Shodno tome,
postoji delimi¢na usaglasenost u domenu prigovora na odluku o registraciji.

Na pismeni predlog zainteresovanog lica, organ nadlezan za poslove intelektualne svojine moze da
oglasi niStavim reSenje o priznavanju oznake geografskog porekla, odnosno resenje o priznavanju
statusa ovlasé¢enog korisnika OGP ako utvrdi da u vreme njegovog registrovanja nisu bili ispunjeni
uslovi za priznavanje OGP, odnosno za priznavanje statusa ovlas¢enog korisnika OGP (ZOGP, ¢lan
62). U slucaju da ovlaséeni korisnik prestane da proizvodi dati proizvod na odredenom
geografskom podrucju, odnosno ukoliko viSe ne poseduje kvalitet 1 karakteristike svojstvene
geografskom podrudju, status ovlas¢enog korisnika moze se ukinuti. Uredbom EU 510/06 Komisija
postupak za poniStenje registracije pokrece ukoliko poljoprivredni ili prehrambeni proizvod nije u
skladu sa uslovima iz specifikacije. U slucaju ZOGP, oznaka geografskog porekla se oglasava
niStavom ako se utvrdi da je OGP postala generi¢na, odnosno da ima uobicajeni naziv za odredeni
proizvod, a status ovlaséenog korisnika se ukida u slu¢aju kada se utvrdi da su prestali da postoje
uslovi za njegovo priznavanje. lako je ZOGP, u kontekstu prestanka vazenja registracije, usaglasen,
postoji odredena nesrazmera. U Evropskoj uniji, prema Uredbi 510/06, ne pravi se razlika izmedu
procesa uspostavljanja oznake geografskog porekla i statusa ovlaS¢enog korisnika, ve¢ se prestanak
vazenja oznake moze vezati za obustavu proizvoda u prometu. Prema ZOGP, propisan je prestanak
oznake geografskog porekla i1 prestanak statusa ovlas¢enog korisnika (ZOGP, ¢lan 67). Samim tim,
trajanje registrovanog imena porekla, odnosno registrovane geografske oznake nije vremenski
ogranieno 1 ne zavisi od prisustva proizvoda u prometu. Shodno tome, kao Sto je gore navedeno,
OGP moze biti osporena ako nisu ispunjeni uslovi u vreme njenog registrovanja. Medutim, status
ovlas¢enog korisnika moze biti ukinut ukoliko na odredenom geografskom podrucju prestane da
proizvodi proizvode koji poseduju specifican kvalitet i osobine, odnosno prestane da ispunjava
uslove iz elaborata.

Zakonska regulativa moze doprineti kreiranju povoljnih uslova za koriS¢enje kapaciteta i resursa
proizvoda sa geografskom oznakom. Odsustvo adekvatnog regulatornog okvira na srpskom trzistu
moZe uticati na razvoj trziSta hrane sa OGP, kao 1 prisustvo negativnog uticaja laznih, falsifikovanih
1 obmanjujucih proizvoda na potroSace. NeusaglaSenost zakonske regulative daje veliki prostor za
prekomerno koriS¢enje razlicitih tvrdnji na etiketama prehrambenih proizvoda u Srbiji, kao 1
mogucnost proizvodac¢ima da manipuliSu izborom potrosaca.

Iako je zakon u vecoj meri kompatibilan sa Uredbom EU, zastiti geografskog porekla u pravnom
smislu treba posvetiti viSe paznje. S obzirom na to da usaglasavanje domaceg regulatornog okvira
sa regulativom EU nije preduslov za registrovanje proizvoda poreklom iz Srbije, znacajna
harmonizacija bi pojednostavila postupak. Osim harmonizacije domaceg zakonodavnog okvira sa
pravhom regulativom EU, koja treba da predstavlja temelj poveéanja konkurentnosti
poljoprivrednih proizvodaca, potrebno je kod proizvodaca kreirati svest o sticanju ekonomskog
interesa u zastiti proizvoda oznakom geografskog porekla, s obzirom na malo koriS¢enje ove
mogucnosti. Postojanje pravnog okvira za zaStitu oznake geografskog porekla na domacem i
medunarodnom nivou vazan je preduslov i za ekonomsku odrzivost i primenu sistema geografske
oznake (Vandecandelaere et al. 2009). Stoga su neophodne harmonizacija i implementacija
zakonskih mera, kako na nacionalnom, tako i na lokalnom nivou radi obezbedenja delotvornosti
sistema.
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1.5. Karakteristike sireva sa oznakom geografskog porekla u EU i Srbiji

1.5.1. Triiste sireva sa OGP u EU: analize slucajeva Italije i Francuske

Industrija mleka igra znacajnu ulogu u ekonomijama mnogih zemalja. TrziSte sira Evropske unije
(EU) najvece je u svetu, sa 57% ukupne proizvodnje. Svetska proizvodnja sira (od kravljeg, kozjeg,
ov¢jeg, obranog i bivoljeg mleka) u 2018. godini iznosila je 23,4 miliona tona, dok je proizvodnja u
EU iznosila 11,7 miliona tona, s tendencijom rasta iz godine u godinu. Sirevi od kravljeg mleka
imaju dominantno ucesée i predstavljaju 83,8% ukupne evropske proizvodnje sira. Najveci evropski
proizvodaci sira u 2018. godini bili su: Nemacka (2,4 miliona tona), Francuska (1,7 miliona tona) i
Italija (1,2 miliona tona). UceS¢e Srbije u ukupnoj proizvodnji sira u EU je simboli¢no 1 iznosi
svega 0,91% (u 2021. godini proizvodnja sira u mlekarama i na porodi¢nim poljoprivrednim
gazdinstvima iznosila je ukupno 106.506 tona) (RZS, 2022). Posmatrano po glavi stanovnika,
potro$nja sira u 2021. godini u Srbiji iznosila je 14,98 kg. U strukturi potroSnje sireva znacajno
ucesS¢e imaju meki sirevi, a u manjem procentu tvrdi i polutvrdi, odnosno sirevi sa ve¢im sadrzajem
suve materije (Popovi¢-Vranjes, 2015).

TrziSte sira u Evropskoj uniji predstavlja jedno od najve¢ih u svetu, sa ocekivanim rastu¢im
trendom, S§to proizvodac¢ima omogucava da proSire poslovanje (Macein et al., 2019). Potros$nja sira
u Evropskoj uniji u 2021. godini iznosila je 20,4 kg po stanovniku i ima tendenciju rasta
(worldpopulationreview.com). Statisticki podaci pokazuju da su Italijani medu najve¢im svetskim
potroSac¢ima sira (odmah iza Francuza), sa proseCnom potro$njom po stanovniku od oko 48 kg
godiSnje. Sirevi sa oznakom geografskog porekla u mnogim evropskim zemljama imaju dugu
tradiciju proizvodnje. Ovi sirevi imaju visoku reputaciju medu kupcima zbog prirodnih, geografskih
1 klimatskih faktora, lokalnih proizvodnih praksi, kulturnog 1 istorijskog nasleda i drugih razloga
(Uzar et al., 2019). Potrosa¢i ove sireve povezuju sa istorijom i tradicijom. U ovom slucaju
nezaobilazna promotivna tehnika je pripovedanje (engl. storytelling), koje objasnjava uspeh
proizvoda sa OGP u postupku plasiranja na inostrana trzista (Chilla et al., 2020).

Diferencijacija proizvoda na osnovu geografskog porekla nije novi trend. Ima prili¢no dugu istoriju,
posebno u zemljama juzne Evrope. Uprkos ¢injenici da je dominantni model trziSta sireva u drugoj
polovini dvadesetog veka bio fokusiran prvenstveno na masovnu i homogenu proizvodnju,
regionalno poreklo prehrambenih proizvoda i tradicionalni nadini proizvodnje postali su sve
privlacnija alternativa (Bryla, 2015). Ovaj trend je izazvao veliko interesovanje za definisanje
bezbednosti, kvaliteta i tipi¢nih karakteristika sira, kao i za primenu strategija zaStite javnog
zdravlja 1 potroSaca. Prate¢i taj trend, poslednjih godina broj proizvoda sa OGP povecao se, kako na
evropskom, tako 1 na medunarodnom nivou. Otkad je Regulativa EU br. 2081/1993 stupila na snagu
1993. godine, broj prijava godiSnje se stalno povecavao. Medunarodna liberalizacija trgovine
promenila je dosadasnje kreiranje agrarne politike, te je veéi deo zemalja prepoznao znacaj zastite
autohtonih sireva. U 2017. godini ukupan obim prodaje sireva obuhvacenih geografskom oznakom
dostigao je 1,2 miliona tona (Sto predstavlja udeo od 10,6% u ukupnoj prodaji sireva u EU), a
vrednost prodaje je bila 9,03 milijarde evra za ukupno 241 geografske oznake registrovanog sira
(AND-International, 2021). Vrednost prodaje sireva je porasla za 43% u odnosu na 2010. godinu, a
oznake PDO i PGI podjednako su doprinele rastu ove kategorije proizvoda. U bazi podataka DOOR
trenutno je registrovano 262 sireva koja su zaSticena oznakom PDO, PGI ili TSG, ¢iji broj raste iz
godinu u godinu. Struktura prema zemljama ¢lanicama EU prikazana je u tabeli 1.3.
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Tabela 1.3. Broj registrovanih sireva sa oznakama PDO, PGI, TSG u zemljama EU

Zemlja Ukupno | PDO | PGI | TSG Zemlja Ukupno | PDO | PGI | TSG
Italija 64 59 3 2 Rumunija 3 1 2 /
Francuska 55 46 9 / Hrvatska 3 1 2 /
Spanija 31 28 3 / Ceska 3 / 3 /
Grcéka 23 22 1 / Litvanija 3 / 3 /
Portugalija 13 12 1 / Madarska 2 / 1 1
Slovacka 10 / 8 2 Belgija 2 1 1 /
Nemacka 9 6 3 / Irska 2 2 / /
Holandija 8 4 3 1 Bugraska 1 1
Austrija 7 7 / / Kipar 1 1 / /
Svedska 6 1 4 1 Letonija 1 / / 1
Slovenija 5 5 / / Estonija 1 / 1 /
Poljska 5 3 2 / Ukupno: 262 200 54 8
Danska 4 / 4 /

Izvor: Prilagodeno prema podacima https://ec.europa.eu/

Medu 24 drzave Clanice koje proizvode sir Italija, Francuska 1 Holandija su najveci proizvodaci sira
sa geografskom oznakom 1 ¢ine 82% ukupne vrednosti prodaje sira u EU u 2017. godini (AND-
International, 2021). Italija ima udeo od 44% vrednosti prodaje i 19% doprinosa rastu; Francuska
23% vrednosti prodaje 1 13% doprinosa rastu, Holandija ¢ini 17% vrednosti prodaje 1 vise od
polovine uocenog rasta. U sektoru sireva sa geografskom oznakom uglavnom dominira kravlji sir,
koji predstavlja glavnu potkategoriju sira i ¢ini tri ¢etvrtine vrednosti prodaje u EU, medu kojima su
najpoznatiji zasti¢eni sirevi ,,Gouda Holland PGI” i ,,Parmigiano Reggiano PDO”. Slede meSani
sirevi sa 9% vrednosti prodaje, a najpoznatiji sirevi ove potkategorije jesu ,,Feta PDO” 1 ,,Kasseri
PDO”. Sirevi od mesavine viSe vrsta mleka su bili druga potkategorija sa 9% vrednosti prodaje, ali
su u manjoj meri doprineli rastu sa 5%. Trecu potkategoriju po vrednosti ostvarene prodaje
predstavljaju, na pravom mestu, ov¢ji sirevi sa 7% vrednosti prodaje, gde je sir ,,Rokuefort PDO”
ostvario najveéu vrednost za ovu kategoriju sira, a sledi ,,Kueso Manchegeo PDO”. Zatim, sledi
bivolji sir sa 4% vrednosti prodaje, gde je i ,,Mozzarella di Bufala Campana PDO” — jedini bivolji
sir sa geografskom oznakom u okviru ¢lanica EU. Na kraju, vrednost prodaje kozjeg sira dostigla je
4% prodajne vrednosti 1 brzo je doprinela rastu zahvaljujuéi registraciji sira ,,Hollandse geitenkaas
PGI” (AND-International, 2021).

Zemlje sa razvijenom i stabilnom poljoprivredom imaju razvijeno mlekarstvo kao jednu od
najsnaznijih agrobiznis grana, $to je rezultat razli¢itih ekonomskih i drustvenih aktivnosti. Kao §to
je predstavljeno u tabeli 1.3, Italija je vodeca zemlja po broju zastienih sireva, sa ¢ak 64 zasti¢ena
sira 1 ¢ini 24% ukupnog broja zasti¢enih sireva u okviru zemalja EU. Prema istraZivanju ISMEA
(Istituto di Servizi per il Mercato Agricolo Alimentare), u 2019. godini trzite sira sa oznakama
PDO i PGI u Italiji procenjuje se na 7,16 milijardi EUR, iskljucujuéi svezi sir. Kada je u pitanju
italijansko trZiSte sira, veliki deo se plasira na inostrana trZiSta, dok se na domaca trzista uglavnom
plasiraju sirevi sa manjim obimom proizvodnje (Galli et al., 2011).

Jedan od primera dobre prakse kada je ova zemlja u pitanju jesu sirevi ,,Parmidano Redano”
(Parmigiano Reggiano) i ,,Mocarela od bivoljeg mleka” (Mozzarella di Buffala). Pored posebnih
organolepti¢kih sastojaka i1 naina proizvodnje, proizvodaci ove dve vrste sira imaju dobro
organizovano udruzenje i uspostavljen sistem pravila, koji garantuju postovanje proizvodnog
procesa u mlekarama. ,,Parmidano Redano”, poznatiji kao parmezan, tvrdi je zrnasti sir proizveden
u ograni¢enom broju severnoitalijanskih provincija sa strogim pravilima uzgoja i prerade (Mancini
et al., 2019). Najvazniji korak poljoprivrednih proizvodaca jeste primena ishrane Zivotinja bazirane
na lokalnoj prehrani, a ne upotreba fermentisane sto¢ne hrane (Simovi¢, 2015). U slu€aju sira
35



https://ec.europa.eu/

,Parmidano Redano”, koji je poznat primer zastiene oznake porekla (PDO), prema pomenutoj
Uredbi (EU) br. 510/2006, jos 1901. godine formiran je sindikat izmedu proizvodaca i trgovaca
kako bi se regulisalo poreklo sira koji je namenjen izvozu, dok je 1928. godine uspostavljen
konzorcijum (Consorzio del Formaggio Parmigiano-Reggiano), ¢iji su ciljevi zastita i odbrana
oznake porekla, poboljSanje trgovine i povecanje potrosnje promovisanjem svake inicijative koja bi
Stitila jedinstvene karakteristike ovog sira (www.parmigianoreggiano.com).

,Mocarela od bivoljeg mleka” nastala je kao lokalni specijalitet centralno-juzne Italije u regionu
Kampanja, a ukus i autenti¢nost duguje zasStitnom sloju koji se formira u toku proizvodnog procesa i
iskljuc¢ivo tradicionalnim metodama proizvodnje u spomenutom regionu. lza sebe ima dobro
organizovanog udruzenje, zaduzeno za promociju, ocuvanje i unapredenje proizvoda. Kada je Italija
u pitanju, moZe se uociti da je sistem kvaliteta uspostavljen €ak 1 u okviru brojnih regiona, a da je u
februaru 2011. godine odobrena Uredba o integrisanoj proizvodnji nacionalnog sistema kvaliteta
(National Quality System Integrated production), dok je 2012. godine vlada donela ministarsku
uredbu koja se odnosi na sektor stocarstva. Nakon implementacije svih brojnih propisa brojni
proizvodaci u svakom regionu su se reorganizovali pristupanjem u udruZenja, §to je povecalo
italijanske proizvode sa OGP (Alboiu & Voicilas, 2014). Izuzetno je vazna primena promotivnih
aktivnosti kroz uces¢a na dogadajima 1 konferencijama, kao i edukacija potrosa¢a o ovim vrstama
sireva na trziStima Centralne i Istocne Evrope (Filipovi¢, 2020). Italija ima odlicno sprovedenu
marketinsku strategiju, tako da vec¢ina potrosaca ima definisanu svest 1 uverenje da su sirevi sa OGP
»posebni”. Najpoznatiji italijanski regioni imaju reputaciju koja se ogleda u znacajnim efektima
regiona porekla 1 godinama su uspesni u uspostavljanju vrhunskog imidza na masovnom trzistu.

Druga po redu jeste Francuska, koja je od 1996. godine do danas zastitila ukupno 55 sireva
oznakom geografskog porekla, shodno tome, sa Italijom je lider, kako u zastiti sireva, tako i drugih
tradicionalnih proizvoda. Prema istrazivanju instituta CNAOL (Conseil National des Appellations
d'Origine Laitiéres), vrednost trziSta sira sa PDO i PGl oznakom u Francuskoj u 2019. godine
zabelezila je vrednost od 2,11 milijardi EUR. U Francuskoj sirevi sa geografskom oznakom
predstavljaju 7% nacionalne proizvodnje sira (AND-International, 2021). Najpoznatiji francuski sir
je ,,Rokfor” (Roquefort), zastic¢en 1925. godine, koji nosi ime prema regionu u kom se proizvodi.
»Rokfor” je prvi sir koji je dobio oznaku ,,Appellation d’Origine Contrélée” na nivou drzave
(Simovi¢, 2015), a posebnu pogodnost predstavlja 1 podatak da se pravi isklju¢ivo od ov¢jeg mleka
(Filipovi¢, 2020). Specificnost sira ogleda se u procesu zrenja, koje se odvija u prirodnim pe¢inama
Kambalu (Mont Combalou) i kao takav predstavlja jedini i pravi ,,Rokfor” sir. Pored navedenog,
poznati su 1 ,,Kamember” (Camembert de Normandie), ,,Komte” (Comté) 1 ,,Kantal” (Cantal).
Specifi€nost proizvodnje 1 promocije francuskih sireva ogleda se u cCinjenici da francuski
proizvodaci sira promoviSu svoje proizvode u zemljama najveceg ekonomskog standarda, poput
Kine i Indije, ¢ime grade asocijaciju da su njihovi brendovi najbolji u celokupnoj ponudi evropskih
sireva (Filipovi¢, 2020).

Za sireve je oznaka PDO najznacajnija s obzirom na to da sugeriSe na povezanost tradicionalne 1
geografske dimenzije na odredenom geografskom podrucju. Vec¢ina geografski oznacenih proizvoda
prepoznatljiva je prema geografskom podrucju, odnosno lokalitetu koji je i naveden u njihovom
imenu (Slade et al., 2019). Tako, na primer, sir ,,Comté” potiCe iz francuske istorijske regije
Franche-Comté i moZe se proizvoditi samo u odredenim oblastima ovog regiona. S druge strane,
pojedine vrste sireva u Evropi zasti¢ene su oznakom, prepoznatljive su i autenticne, a u imenu ne
sadrZe naziv mesta ili lokaliteta s kog poticu (kao $to su feta, gorgonzola, mocarela i sl.). Da bi sir
dobio oznaku PDO, pored navedenih faktora koji su propisani Uredbom 510/06, po uzoru na
razvijena evropska trzista, bitni su i slede¢i faktori koji se uzimaju u obzir (Mijacevi¢ et al., 2005):

1. Ucesce prirodne regije, primeri poput: Pecorino Toscano - Italija; Castelmagno - Italija
2. Rasa muznih zivotinja primer: Le Beafort - rasa Tarentaise - Francuska
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3. Upotreba sirovog mleka, primer: Vastedda - Sicilija, Italija

4. Jedinstvene karakteristike sirila koje se koriste u procesu, primer: Queso de la Serena - sirilo
biljnog porekla Spanija

5. Prirodna mikroflora kao starter kultura primer: Mozzarella di Bufala - Italija

6. Tradicionalna tehnologija proizvodnje sira primer: Ragusano-Sicilija, Italija

7. Specifi¢na prirodna sredina zrenja primer: Formaggio di Fossa-Italija; Roquefort-Francuska

8. Prepoznatljiv oblik, kao i jedinstvenost sastojaka primer: Le Pouligny Saint-Pierre-

Francuska; Queso Cebreiro-Spanija

1.5.2. Triiste sireva sa OGP u EU: analize sluc¢ajeva Slovacke i Hrvatske

U cilju identifikacije idealne pozicije sira na srpskom trziStu, neophodno je identifikovati prakse
drugih zemalja, koje su se ranije susretale sa sli¢nim situacijama. Za uporednu analizu odabrana je
najpre Slovacka, kao zemlja koja je pozicionirana na dosta visokom mestu po broju zasti¢enih
sireva u bazi EU, a ¢iji se najpoznatiji sir Brindza odlikuje sli¢nostima sa srpskim sirevima u
pogledu naéina proizvodnje i kvaliteta. Druga odabrana zemlja jeste Hrvatska, S obzirom na
povezanost sa Srbijom u pogledu geografske lokacije i mikroklime za proizvodnju sira. Dodatno,
najpoznatiji hrvatski sir od ov¢ijeg mleka koji je brendiran 1 zastiCen, Paski sir, odlikuje se
proizvodnjom i preradom koje su sli¢cne na¢inu proizvodnje Sjenickog sira, koji se takode izraduje
od ov¢ijeg mleka.

Hrvatska 1 Slovenija u poslednjih nekoliko godina pocele su s implementacijom Sema kvaliteta EU.
Prate¢i trendove lokalne potros$nje hrane, postoje mnoge inicijative za poveéenje domace potrosnje
autohtonih proizvoda u Hrvatskoj (Mesi¢ et al., 2021). Autohtoni sirevi u Hrvatskoj zasti¢eni su
oznakom ,Jzvorno hrvatsko”. Prema prethodno prikazanoj tabeli 1.3, Hrvatska ima ukupno tri
zaSti¢ena sira na nivou EU. Najpoznatiji tvrdi ov¢ji sir sa oznakom geografskog porekla jeste Paski
sir, koji je na trziStu prepoznat kao visokokvalitetan sir u asortimanu autohtonih sireva. Savremena
tehnologija proizvodnje proizvoda¢ima omoguéava da sprovode strategiju diferencijacije, kojom
nude proizvod izvanrednog kvaliteta, sa dodatnom vrednos¢u, i tako privlace nove kupce (Sinkovic,
2012). Kao osnovni korak ka boljem kvalitetu ovog sira, neophodno je ista¢i poboljSanje
proizvodnog procesa, $to bi dovelo do ekonomicnije prerade i formiranja cene koja je niza u odnosu
na konkurentske, uz bolji kvalitet (Filipovi¢, 2020). Cene se formiraju u odnosu na tehniku izrade,
pa tako ru¢no izradeni sirevi imaju najviSu cenu. Visoka konzumacija sira medu hrvatskim
potroSacima ogleda se u ¢injenici da i najskuplji paski sir ima nizu cenu od vecine uvoznih sireva, te
je prema odnosu cene i kvaliteta na prvom mestu.

Dodatna prednost proizvodnje ogleda se i u postojanju edukacija i programa uéenja radne snage
zaposlene u siranama, koje ulazu sredstva u obuku i razvoj zaposlenih. Na taj nacin su motivisani za
razvoj poslovanja i izgradnju imidza. Proizvodaci su s vremenom izgradili pouzdanu distributivnu
mrezu 1 tako obezbedili pokrivenost ¢itavog nacionalnog trzista. Pored postojanja kvalitetne radne
snage i razvijene distributivne mreze, u Hrvatskoj Paski sir ima izgraden dobar imidz, koji u
sinergiji sa navedenim elementima omogucava proaktivno delovanje radi izvoza na druga trZista i
dostizanja rasta prodaje (Sinkovi¢, 2012). Dodatno, u cilju zastite porekla, 2005. godine formirana
je Zadruga proizvodaca Paskog sira, koju ¢ine najvazniji proizvodaci ovog sira.

Rad na unapredenju tehnologije i standardizacije procesa proizvodnje po ugledu na hrvatske sireve
je neophodan korak koji proizvodaci sira u Srbiji treba da ucine. lako tehnoloska unapredenja
iziskuju velika investiciona ulaganja, istovremeno doprinose smanjenju troskova i preusmeravanju
na marketinska ulaganja u izgradnju nacionalnog brenda. Paski sir ima formiran imidz, dobro je
poznat, kako na nacionalnom nivou, tako i u okolnim zemljama. Izgradenom imidzu doprinosi
kompleksno upravljanje prodajom i kontinuirano revidiranje marketinskih strategija, prepoznavanja
trziSnih segmenata i1 sl. Primeri hrvatskih sireva ukazuju na to koliko je vazno sprovodenje
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aktivnosti upravljanja brendom radi podsticanja reakcije potrosaca i znacajnog pozicioniranja na
trzistu.

Medu ¢lanicama EU Slovacka posebnu paznju obraca na zastitu proizvoda sa 0znakom porekla. Na
nivou Evropske unije osam vrsta sireva zasticeno je oznakom PGI i dve vrste sira oznakom TSG.
Najpoznatiji sir je sir brindza (Slovenska bryndza), koji se pravi od ov¢jeg mleka i proizvodi od 18.
veka na prostoru planinskog lanca koji razdvaja Slovacku od Poljske. Brindza je zasti¢ena oznakom
PGI od 2008. godine i moze se proizvoditi u celoj Slovackoj, garantujuci tako proizvodacima vecu
mogucénost za pristup ovoj Semi kvaliteta (Simovi¢, 2015). Klasi¢na brindza se moze praviti i od
mesavine ovéjeg i kravljeg sira, ali mora sadrzati najmanje 50% ov¢jeg grudvastog sira. Udruzenje
uzgajivaca ovaca i koza u Slovackoj izdaje i sertifikat sa logom ,,Zlatna ovca — 100% ovca”, ¢ija je
svrha promovisanje i podrzavanje proizvodaca slovacke brindze. Dodatno, formiran je ‘“Prezidijum”
proizvodaca, koji uzgajaju autohtone slovacke rase ovaca na paSnjacima u centralnom delu
slovackih Karpata jer Zele da oZive slovacku tradiciju, a istovremeno ¢uvaju naslede slovackih rasa
I visoke planinske pasnjake. Ministarstvo poljoprivrede i ruralnog razvoja Republike Slovacke stoga
preporucuje prac¢enje porekla 1 sastava brindze, ¢ija se dodata vrednost upravo ogleda u plasiranju
100% ovcje brindze. Zahvaljujuéi ovoj originalnosti i kvalitetu, pa zatim i specificnom ukusu i
teksturi, proizvodaci su uspeli da pozicioniraju sir, kako na nacionalnom, tako i na medunarodnom
nivou. Dodatno, brindza se promovise kao izuzetan sastojak u kulinarstvu, te je neizostavni deo
slovacke nacionalne kuhinje (www.mashed.com). Dodatno, odabrana je strategija targetiranja
starije populacije sa jakim slovackim korenima koji pamte tradicionalno kulinarstvo i koji imaju
ulogu ,lidera miSljenja” unutar porodice. Putem kolektivnog brendiranja i promovisanjem
kulinarstva brindZa je pozicioniran kao jedinstven brend Siroke prepoznatljivosti i asocijacija na
zemlju iz koje potice.

Pored modernizovanja mlekara, zakonodavstvo o mleku i mle¢nim proizvodima se u znacajnoj meri
prilagodava zahtevima EU. Primer u Slovackoj mozZze biti relevantan za Srbiju, s obzirom na to da
pokazuje fokus slovenackog ministarstva poljoprivrede prema politikama kvaliteta, kao 1 napore
udruzenja poljoprivrednika radi zasStite svojih proizvoda i dodavanja vrednosti (Simovi¢, 2015).
Neophodno je ista¢i vaznost konzumacije sireva sa OGP u svakodnevnim obrocima, ali i sa
odredenim specificnim situacijama ili prilikama. Primenom ovakve prakse i pravilnim odabirom
kanala marketinSkih komunikacija moguce je pribliziti autohtone sireve potro$a¢ima i uticati na
njihov izbor.

1.5.3. Domace trziste sireva sa OGP

Autohtoni sirevi u Srbiji imaju veliku reputaciju medu potro$acima zbog prirodnih, geografskih 1
klimatskih faktora, lokalne proizvodne prakse, kao i kulturno-istorijskog nasleda (Uzar &
Pejanovié¢, 2022). Pored izuzetnih nutritivnih vrednosti, autohtone sireve odlikuje tradicionalan
nacin proizvodnje, koji se pripisuje odredenom geografskom regionu (Goudis & Skuras, 2020).
Tradicionalan nacin proizvodnje i iskustvo koje se prenosi iz generacije u generaciju izuzetno su
vazni za poreklo autohtonih sireva (Savi¢ et al, 2012). Dakle, da bi jedan sir imao epitet
»radicionalnog”, mora da postoji njegova ,,dokazana upotreba na domacem trziStu za vremenski
period koje omogucava prenos s generacije na generaciju; to razdoblje mora trajati najmanje 30
godina” (Regulativa, 1151/12). Prema Stojanovi¢ i Barjolle (2012), tradicionalni proizvodi jesu oni
koji su domac¢i i ru¢no napravljeni, priprema ih nekoliko generacija isklju¢ivo u zemlji bez bilo
kakvog izvoznog potencijala. Dalje, Guerrero i sar. (2009) ove proizvode definisu kao proizvedene
na ,,specifi¢an nacin u skladu sa gastronomskim nasledem, sa malo ili bez prerade/manipulacije,
istaknute i poznate zbog senzornih svojstava i povezane sa odredenim lokalnim podrucjem, regijom
ili drzavom”. Sa stanovista iznetih u prethodnim studijama Pieniak i sar. (2009) i Guerrero i sar.
(2009), dve glavne dimenzije koje karakteriSu tradicionalne prehrambene proizvode su sledece:
pojavljuju se tradicionalni sastojci, koji se odnose na sirovine ili primarne proizvode cije su
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karakteristike usko vezane za geografsko podrucje koje se moze identifikovati (odrazavajuéi ideju
teroara), i tradicionalne metode proizvodnje, odnosno zanatske metode primenjivane pre doba
masovne proizvodnje.

Autohtoni sirevi smatraju se prirodnim i zanatskim mle¢nim proizvodima i u ve¢em broju slucajeva
proizvode se od sirovog mleka, koje se podsirava odmah posle muze i bez koris¢enja starter kultura
(Teneva-Angelova et al., 2018). Unapredenje autohtonih sireva zahteva dosta mera koje bi
omogucile da se sir preraduje u skladu sa specificnim karakteristikama (Popovi¢-Vranjes, 2015). Za
dobijanje oznake geografskog porekla mleko i celokupan postupak proizvodnje moraju biti iz
odgovarajué¢eg podrucja i tatno se moraju poznavati elementi poput sadrzaja masti, teksture i oblika
(Popovié-Vranjes, 2015). U mnogim predelima nase zemlje oCuvana je prerada mleka u sireve po
originalnoj recepturi 1 imaju bolji kvalitet zahvaljuju¢i kvalitetnim sirovinama, geografskom
okruzenju i vrsti i rasi stoke (Popovi¢-Vranjes, 2015). Najveéi broj njih nosi naziv mesta ili kraja u
kom je proizveden, te su mnoga mesta postala poznata po svojim sirevima. Veoma je vaZno
oCuvanje ovih vrsta sireva, jer se tako ¢uva etnografsko bogatstvo naSe zemlje, a istovremeno se
omogucavaju jedinstvena gastronomska 1 turisticka ponuda i plasman na inostrano trziste (Vlahovi¢
et al., 2018). Dodatno, promet sira direktnom prodajom, na pijacama, povecano je za 25,6% od
2007. godine (Statisti¢ki godiSnjak RS, 2007-2018), §to ukazuje na to da se i proizvodaci koji se
bave proizvodnjom mleka u okviru registrovanih poljoprivrednih gazdinstava sve viSe opredeljuju
za diversifikaciju linija proizvodnje, odnosno proizvodnju sira, tj. proizvoda sa dodatom vrednoscu
(Uzar et al., 2019).

Tokom poslednje decenije u Evropi povecala se potraznja za zanatskim, pa ¢ak i ru¢no pravljenim
sirevima proizvedenim od sirovog mleka prema tradicionalnim procedurama striktno povezanim sa
teritorijom, a odlikuju ih jedinstvene karakteristike, koje ih ¢ine vrednim zastite i razlikovanja od
slicnih proizvoda proizvedenih u industrijskom obimu (Aquilanti et al., 2013). Oskudne studije
(Giraud et al., 2013) o preferencijama potroSaca sira na ovim prostorima ukazuju na to da potroSaci
sa ovih teritorija ne dele u potpunosti ukuse potrosaca u zapadnim zemljama u pogledu sira sa
geografskom oznakom. Potrosnja sireva je 1 dalje vodena tradicijom, kreativnoséu 1
diversifikacijom — kupci sve viSe traze ru¢no radene sireve proizvedene u malim serijama u
odredenim geografskim regionima koriste¢i tradicionalne procese (Berry, 2013). lako, prema
Alboiu 1 Voicilas (2014), potrosa¢i u Srbiji imaju pozitivan stav prema proizvodnji i
komercijalizaciji tradicionalnih prehrambenih proizvoda, veliki broj potrosata sa podrucja
zapadnog Balkana opredeljuje se za industrijske sireve, dok samo mali procenat ¢ine potrosaci koji
znacaj pridaju lokalno proizvedenim. Zbog nedovoljne promocije autohtonih sireva i nedostatka
znanja (Pinna et al., 2017) sposobnost potroSaca da prepozna sireve sa oznakom porekla (Filipovic,
2019), kao i lokalno proizvedenu hranu veoma je slaba. Ovi potro$aéi su takode veoma zabrinuti
zbog porekla mleénih proizvoda, uprkos ¢injenici da jo$ uvek nisu upoznati sa oznakama porekla. S
druge strane, neophodno je ista¢i da u Srbiji raste kupovna mo¢ stanovniStva u pogledu kupovine
sireva, §to se moze dokazati kontinuiranim rastom uvoza sireva (prosecan rast po stopi od 35,2%
godisnje) i1 to onih vrsta koje nedostaju na domacem trzistu (sa plemenitim budima, tvrdi i polutvrdi
sirevi) (Popovi¢ & Pani¢, 2019).

Proizvodnja autohtonih i tradicionalnih sireva u Srbiji koncentrisana je u brdsko-planinskim
predelima (slika 1.4). Geografski poloZaj, klima, nadmorska visina i obilje pasnjaka idealni su za
uzgoj ovaca i stoke i stoga podesni za proizvodnju mleka i tradicionalnih proizvoda (Savi¢ et al.,
2012). Brojni su razlozi koji utiCu na povecanje broja autohtonih sireva u poslednjih nekoliko
godina (Sinkovi¢, 2012): 1) stvaranje brenda i prepoznatljivosti sira na trzistu; 2) jacanje direktne
veze sira sa odgovarajuéim geografskim podru¢jem; 3) uspostavljanje medusobnih veza izmedu
proizvodaca radi formiranja udruzenja i zajednickog nastupa na trzistu. U Srbiji su na nacionalnom
nivou zasti¢eni sledeci sirevi (tabela 1.4.):
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Tabela 1.4. Sirevi sa zasticenom oznakom geografskog porekla u Srbiji

Naziv sira Podrucdje proizvodnje
Krivovirski kackavalj Krivi Vir, mesto nadomak vrela Crnog Timoka
Staroplaninski kackavalj Podrucje Stare planine
Homoljski ov¢iji sir Homolje
Homoljski kozji sir Homolje
Homoljski kravlji sir Homolje
Svrljiski kackavalj Svrljig
Svrljiski belmuz Svrljig
Svrljiski kravlji sir Svrljig
Pirotski kackavalj od kravljeg mleka Pirot

Somborski sir

Okolina Sombora

Zlatarski sir

Podnozje Zlatara, u okolini Nove Varosi

Sjenicki kravlji sir

Sjenicko-pesterska visoravan

Sjenicki ovciji sir

Sjeni¢ko-pesterska visoravan

Izvor: Obrada autora prema podacima ZIS (2021)

Slika 1.4. Prikaz geografske rasprostranjenosti sireva sa 0oznakom geografskog porekla u Srbiji
Izvor: Obrada autora

Svi sirevi proizvedeni u Srbiji nose naziv oblasti u kojoj su nastali i u kojoj se i danas proizvode, a
njihove osnovne senzorne karakteristike objasnjene su u nastavku.

Sjenicki sir pripada grupi belih punomasnih mle¢nih proizvoda u salamuri.
Proizvodi se kao autohtoni sir od ov¢jeg mleka ili mesanog ov¢jeg i kravljeg
mleka i1 kravljeg mleka u tipu sjenickog (Popovi¢-Vranje$ et al., 2011).
Sjenicki ov¢ji sir registrovan je 2012. godine u nacionalnom registru Zavoda
za intelektualnu svojinu, odnosno 2014. godine, kada je re¢ o sjenickom
kravljem siru. Potice iz jugozapadnog dela Srbije u okviru opstina Sjenica i Tutin, odnosno sa Sireg
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http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2011%20Krivovirski%20kackavalj%20NOV.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2011%20Krivovirski%20kackavalj%20NOV.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2012%20Homoljski%20ovciji%20sir.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2013%20Homoljski%20koziji%20sir.pdf
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http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2048%20Svrljiski%20kackavalj.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2053%20Svrljiski%20belmuz.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2061%20Pirotski%20kackavalj%20od%20kravljeg%20mleka.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G-oznaka%20br%2062.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2064%20Zlatarski%20sir.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2065%20Sjenicki%20kravlji%20sir.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2059%20Sjenicki%20ovciji%20sir.pdf

regiona SjeniCko-pesterske visoravni (Elaborat, 2012). U okviru ovog podru¢ja formiran je i
Regionalni centar za razvoj poljoprivrede i sela radi ocuvanja tradicionalne tehnologije proizvodnje
1 zaStite nematerijalnog kulturnog nasleda. Prirodni ambijent Sjenice pruza odli¢ne uslove za
proizvodnju mleka, mle¢nih i mesnih proizvoda. Klima, tip zemljista, polozaj, vegetacija, nacin
drzanja zivotinja, prostranost paSnjaka, raznovrsnost trava i karakteristicnog aromati¢nog bilja
kojim se hrane krave i ovce na ovom podrucju doprineli su da se sjeni¢ki sir razlikuje od drugih
mekih sireva. Odlikuje se posebnim kvalitetom i specificnim svojstvima (slan blagopikantni ukus,
prijatno mle¢no-kiselog mirisa, karakteristicnog trouglastog ili ¢etvrtastog oblika ili u obliku isecka,
tezine 250-350 grama), kojima su doprineli tradicija, znanje i iskustvo koji se prenose sa generacije
na generaciju, te je i priznat od kupaca sa svetskog trzista (Elaborat, 2012). S druge strane, za
kvalitet i1 specificnost proizvedenog sira zasluzan je i tradicionalan nacin proizvodnje, odnosno
primena odgovaraju¢ih etapa u procesu koje se nisu menjale, kao 1 jednostavnost procesa izrade
(Popovi¢-Vranjes, 2015). Sjenicki sir se pravi isklju¢ivo od sirovog, neobranog mleka. Stoga su
jedini sastojci koji ¢ine ovaj tradicionalni sir — sirilo i kuhinjska so. Obrada mleka na mestu
proizvodnje znatno utiCe na ocuvanje karakteristicnih osobina mleka, budu¢i da se ovakvim
nac¢inom izbegavaju transport, skladiStenje 1 meSanje mleka razlic¢itog kvaliteta (Ostoji¢, 1995).

Pored jedne velike kompanije (,,Sjeni¢anka”) 1 nekoliko malih mlekara, mle¢ni proizvodi se
uglavnom proizvode kod kucée, tj. proizvode ih mali proizvodaci (Alboiu & Voicilas, 2014).
Sjenicki ovEji sir na trziStu moze se naci u kanticama od tri, pet i deset kilograma ili u drvenoj
ambalazi. Medutim, osnovni problem u prodaji je pakovanje u kacama od po 60-70 kg, te se u
takvoj ambalaZi teSko moze distribuirati krajnjim kupcima (Filipovi¢, 2020). U maloprodaji sjenicki
sir je pakovan u tezini od pola 1 jedan kilogram u vakuum pakovanju ili u plasti¢noj ambalazi.
Individualni poljoprivrednici teSko mogu da plasiraju svoje proizvode, osim na lokalne zelene
pijace, a one ne mogu da prime koliine koje se proizvode. S obzirom na Cinjenicu da je u
poslednjih nekoliko godina viSe desetina tona sjenickog sira neprodatog (Agroklub, 2021),
neophodno je istraziti nove potencijalne segmente potrosaca, kako u zemlji, tako i u inostranstvu.
Uz dodatnu vrednost, uskladivanje sa propisanim standardima i pakovanje u manje ambalaze
sjenicki sir ¢e biti dostupan za prodaju kroz velike prehrambene lance na domacem 1 inostranom
trzistu.

Svrljiski sir proizvodi se isklju¢ivo na teritoriji opStine Svrljig, gde postoji duga

[ sevva o]

SVRLUISKI tradicija proizvodnje i prerade mleka. U registru Zavoda za intelektualnu svojinu

BEL! SIR
Lridler

registrovani su: svrljiski kackavalj (2008. godine), svrljiski belmuz, punomasni
topljeni sir (2010. godine) 1 svrljiski kravlji sir; punomasni meki sir u salamuri
(2017. godine). Svrljiski kraj je poznat po ov€arstvu i rasi svrljiSke ovce, koje su
postale brend ove oblasti (Popovi¢-Vranjes, 2015) i tipu goveda koji omogucava optimalno
koriS¢enje prirodnih potencijala. Kvalitet 1 karakteristike mleka su posledica posebnosti
geografskog podru¢ja u kom dominiraju pasnjaci sa travnim pokrivac¢em, bogatim i lekovitim
biljem i ¢istim ekoloskim okruzenjem (Elaborat, 2017). Kvalitet sira, pored kvaliteta mleka, zavisi i
od vrednosti mle¢ne masti u mleku koja se u ovom podru¢ju krece oko 4% (Elaborat, 2010).
Svrljiski sir se pravi od neobranog kravljeg ili ov¢jeg mleka, mrvicaste je strukture i mle¢no-kiselog
ukusa (Popovi¢-Vranjes, 2015). Za prepoznatljiv ukus svrljiskog sira zaduzene su trave sa livada i
pasnjaka koje grlo konzumira. S druge strane, belmuZ se proizvodi od mladog punomasnog sira sa
malim stepenom Kiselosti (Elaborat, 2010). Za ukus belmuZza, pored mleka, bitan je i kvalitet
specificnog brasna (kukuruznog i pSeni¢nog) koje se priprema na ovim prostorima. Pored svih
navedenih faktora, iskustvo i vestina ljudi iz ovog kraja koji se vide u procesu presovanja i fazama
proizvodnje gde se formiraju kriske, koje doprinose specificnom fizickom izgledu sira, klju¢ni su za
identifikaciju svrljiskog (kravljeg) sira. Svrljiski ov¢ji sir na trziStu moZze se nac¢i u pakovanjima od
200, 300, 400 i 500 grama.
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Zlatarski sir pripada grupi mekih, mladih, belih sireva u salamuri. Proizvodi
s «» Se na podru¢ju planine Zlatar, u okviru opstina Novi Pazar, Sjenica i
Prijepolje, a registrovan je i zastiCen kao brend 2013. godine u Zavodu za
zastitu intelektualne svojine. Povezanost zlatarskog sira sa podru¢jem Zlatara
moZze se pripisati postojanju pogodnih uslova za proizvodnju mle¢nih proizvoda (Elaborat, 2013).
Za proizvodnju zlatarskog sira koristi se sveze punomasno kravlje mleko i, u zavisnosti od toga
koliko je odlezao, razlikuju se mladi i zreli sir. Kvalitet mleka za proizvodnju sira karakteristi¢an je
za podrucje u kom dominiraju visokoplaninski pasnjaci i specifi¢na klima. Mleko za proizvodnju
ovog sira sadrzi najmanje 3,2% mle¢ne masti, a na osnovu broja mikroorganizama, pripada prvoj
kategoriji mleka (do 400.000 cfu/ml mikroorganizama). Sir ima specifican ukus i aromu
zahvaljujuci geografskom polozaju, travama i livadama koje rastu na nadmorskoj visini od 1.200
metara (Popovi¢-Vranjes, 2015), kulturnom nasledu 1 prirodnom potencijalu planine Zlatar. Imajuci
u vidu da se Zlatarski sir tradicionalno proizvodio u seoskim domacinstvima, tradicionalan proces
proizvodnje sastav je deo specificnih svojstava ove vrste sira. Punomasni zlatarski sir proizveden po
tradicionalnoj recepturi se na trziStu moze naci u pakovanjima od 500 gr, 1, 3 15 kg ili vakuumiran
u pakovanju od 250 gr.

Homoljski sir proizvodi se od neobranog kravljeg, ovéjeg ili kozjeg mleka i pripada
grupi punomasnih, mekih sireva u salamuri. Proizvodi se u istocnom delu Srbije, u
okviru BraniCevskog okruga, odnosno u predelu Homolja, a od 1996. godine
registrovan je u Zavodu za intelektualnu svojinu i poseduje nacionalnu oznaku. Bele
je boje i umereno mle¢no-slano kiselog i pikantnog ukusa (Elaborat, 1996) upravo
zbog trava karakteristiénih za pasSnjake na Homoljskim planinama kojima se hrane krave, ovce 1
koze. Mleko mora poticati sa prostora Homolja i odgovarati Pravilniku o kvalitetu sirovog mleka.
Visokokvalitetni paSnjaci sa podru¢ja Homolja uti¢u na dobijanje mleka dobrog kvaliteta, pa se
homoljski sir po osobinama i svojstvima razlikuje od drugih varijeteta belih sireva u salamuri.
Homoljski sir se odlikuje specifi¢nim karakteristikama kojima doprinosi iskustvo koje se godinama
prenosilo sa generacije na generaciju i postalo je deo kulturoloskog nasleda kao i sam tehnoloski
postupak i priprema (Elaborat, 1996). Najve¢i deo sira vodi poreklo iz gazdinstava i sa letnjih
koliba, poznatijih kao bacije, koje se nalaze na padinama Homoljskih planina. Homoljski sir se
prodaje na trziStu na veliko u kantama od 5 kg, a u maloprodajnim objektima moze se na¢i u
pakovanjima od 250 grama.

Pirotski ka¢kavalj pripada grupi polutvrdih masnih sireva od parenog testa i
zastiCen je 2013. godine oznakom geografskog porekla u registru Zavoda za
intelektualnu svojinu. Proizvodi se na prostorima gornjeg PoniSavlja,
obuhvatajuci opstine Pirot, Dimitrovgrad, Babusnica i Bela Palanka. Postupak
pravljenja pirotskog kackavalja nalazi se u Nacionalnom registru hematerijalnog
kulturnog nasleda Srbije (http://nkns.rs/). Svetlozute je boje, prijatnog, blago
kiselog 1 pikantnog ukusa, koji je prepoznatljiv zahvaljujuéi zrenju i soljenju sira u specificnim
uslovima. Svojstva pirotskog kackavalja uslovljena su specifi¢nostima mleka dobijenog u okviru
zaSti¢ene zone Stare planine (Elaborat, 2013), karakteristikama klime, prirodnim uslovima,
nekontaminiranim zemljiStem 1 tradicijom. Mikroflora i vegetacija sa Stare planine vrlo su
raznovrsne, Sto utiCe kvalitet kravljeg mleka za dobijanje kackavalja, koje ima odli¢nu
predispoziciju za preradu u sireve, narocito u kackavalj. Ranije se kackavalj pripremao od ov¢jeg
mleka u bacijama, dok se danas uglavnom proizvodi od kravljeg mleka koje odgovara zahtevima
standarda JUS E.C2010-A (Elaborat, 2013). U prometu se moZe naéi i kackavalj meSanac tj. od
mesSanog kravljeg i ov¢jeg mleka. Etiketu sa brendom ,,Pirotski kackavalj” moZe imati samo sir Cije
je zrenje trajalo od cetiri do Sest meseci (ako je u pitanju kackavalj od ov¢jeg mleka) (Elaborat,
2013). Pirotski kackavalj se plasira u plasti¢noj foliji i moze biti u obliku kotura, mase od 5 do 10
kg. O znacaju ovog sira govori i Cinjenica da je osnovan ,,Festival sira i kackavalja — Pirot”, na
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kojem proizvodaci predstavljaju svoje kackavalje i sireve iz Pirotskog okruga, ali i drugih krajeva
Srbije. Pirotski kackavalj se na trziStu moze naci u pakovanjima od 350 i 500 grama.

| Kirivovirski kac¢kavalj pripada grupi tvrdih, punomasnih sireva i pravi se od ov¢jeg,
@ _ kravljeg, meSanog ov¢jeg i kravljeg i kozjeg mleka, a registrovan je 1993. godine u
}‘K;m?;:g?;«w‘ registru Zavoda za intelektualnu svojinu (Elaborat, 1993). Proizvodi se u
= ZajeCarskom okrugu, a mleko poti¢e sa podru¢ja Krivog Vira i planine Rtanj. Ovaj

sir se obelezava kao ,,Krivovirski masni sir-tvrdi sir za rezanje, Boljevac i Rtanj”.
Krivovirski kackavalj se proizvodi u obliku koturova tezine 1,5 i 3 kg (Popovic¢-Vranjes, 2015).
Ukus 1 miris sira su umereno ostri, karakteristicni i podse¢aju na ukus i miris oraha. Krivovirski
kackavalj na trziS§tu moze se naci u drvenoj ambalazi od 1 kg ili u kolutovima od 250 gr.

Staroplaninski kackavalj pripada grupi polutvrdih masnih sireva od parenog
testa sa 80% ovcjeg 1 20% kravljeg mleka, a poti¢e sa podrucja Stare planine,
planine Vidli¢ i Zabrdske kotline (Elaborat, 2010). Zasticen je 2010. godine i
poznat kao jedan od najkvalitetnijih sireva na svetu sa ovog podruc¢ja. S obzirom
na to da je prvobitni kackavalj u pocetku zasnovan samo na ov¢jem mleku,
koli¢ina od 20% kravljeg mleka ne utice bitno na kvalitet sira (Elaborat, 2010). Pored svih
navedenih faktora na specifi¢ne osobine pirotskog kackavalja (nekontaminirano zemljiste, kvalitet
trava i karakteristike klime), po kojima se mleko ovog kraja razlikuje od mleka drugih krajeva, rase
ovaca (pramenka pirotski soj i pirotska oplemenjena ovca) sa najpoznatijeg ovéarskog regiona
Srbije takode bitno uti€u na kvalitet ovog mleka. Kvalitet staroplaninskog kackavalja uslovljen je i
od strane radne snage (baca) i tradicije proizvodnje koje se decenijama primenjuje (Elaborat, 2010).
Kackavalj je u obliku kotura, mase od 5 do 10 kg, Zute boje, blago kiselog i pikantnog ukusa,
karakteristicnog za ovu vrstu mleka (Popovi¢-Vranjes, 2015).
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Somborski sir pripada grupi punomasnih, mekih sireva od sirovog kravljeg mleka.
Ranijih godina na trziStu je bio zastupljen somborski sir od ov¢jeg mleka ili od
mesanog tj. kravljeg 1 ov¢jeg mleka, ali nestankom ovcarstva na somborskim salaSima
prestala je i proizvodnja izvornog somborskog sira (https://www.ravnoplov.rs/).
Zasticen je 2011. godine u Zavodu za intelektualnu svojinu i proizvodi se iskljuc¢ivo na
teritoriji opStine Sombor. Somborski sir je mekan, mastan sir, zuckasto-bele boje,
blagog i prijatnog mirisa, prijatnog ukusa poput jezgra oraha (Vlahovi¢ et al., 2018). Proizvodi se u
drvenim kacicama naj¢es¢e od 1 do 2 kg, a moze i u ve¢im, od 10 do 15 kg. Somborski sir pravi se
u dve vrste: mekani i1 tvrdi (Popovic¢-Vranjes, 2015). Deo sira nalazi se u kacici, a deo je izvan
kacice 1 podseca na nakislo testo (Elaborat, 2011). Specificnost ovog sira ogleda se u dugoj 1
autenti¢noj proizvodnji u domacinstvima, gde mikroklimatski uslovi i ambijent u kom se proizvodi
definiSu mikrofloru mleka i sira tokom zrenja, a pojedine bakterije mle¢ne kiseline uticu na
senzorna svojstva sira (Elaborat, 2011). Upravo te bakterije mle¢ne kiseline koje vode fermentaciju
zajedno sa ispaSom ovaca na livadama, karakteristicnom za ovo podneblje, doprinose specificnom
ukusu ovog sira. Danas se somborski sir gotovo i ne proizvodi s obzirom na to da se nakon
dobijanja oznake porekla nijedan proizvoda¢ nije usaglasio sa Elaboratom o zastiti geografskog
porekla.

Prvi problem sa kojim se susrecu proizvodaci sira u Srbiji je Sto zbog procesa proizvodnje i
neuskladenosti standarda sa zahtevima EU postoji nemoguénost da se sir sa OGP izveze na
podru¢je EU. Naime, regulativa EU zahteva termi¢ku obradu mleka, $to nije u skladu sa
dosadasnjim standardima proizvodnje ove vrste sira na podrucju Srbije (Filipovi¢, 2020). Kod
autohtone izrade proizvodi imaju prepoznatljive osobine ukusa, mirisa i izgleda (Ostoji¢, 1995).
Stoga, da bi se sir proizveden tradicionalnim metodama proizvodnje izvezao na inostrano trZiste,
neophodna je proizvodnja odgovarajuceg kvaliteta i karakteristika, u skladu sa EU standardima i
zahtevima (Savi¢, et al., 2011). Prilikom proizvodnje sira proizvoda¢i moraju obratiti paznju
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prvenstveno na kvalitet mleka. Kao jo$ jedna znaajna odrednica u proizvodnji sira jeste primarna
obrada mleka na mestu proizvodnje, koja uti¢e na oCuvanje karakteristicnih svojstava samog mleka.
Preradom mleka na mestu proizvodnje ova svojstva se prenose na mlecne proizvode. Medutim,
kvalitet sira ne dolazi samo od kvaliteta mleka i duge tradicije proizvodnje ve¢ su potrebni i
jedinstvena tehnologija, primena standarda i1 postojanje kvalitetne radne snage i njihove
posvecenosti (Vlahovic et al., 2018).

Drugi problem ogleda se u koris¢enju tehnologije kojom sir gubi specifi¢na svojstva, te se umesto
tradicionalnih, proizvode industrijski sirevi. Jo§ jedan od aktuelnih problema u brdsko-planinskim
podruéjima jeste odlazak poljoprivrednog stanovniStva u poslednjih 15 godina i loSi pariteti, $to je
umanjilo proizvodnju u stocarstvu. Medutim, zbog trenda opadanja stocCarske proizvodnje i
napustanja sela pojedini sirevi su prestali da se proizvode (npr. somborski sir iz kacice) (Mugosa,
2018). Ocigledan je 1 nedostatak sredstava za unapredenje tehnologije proizvodnje, kao 1 nedostatak
znanja. Na taj nacin potroSac¢i gube poverenje u sistem oznake geografskog porekla i kvalitet
proizvoda. Zastita geografskog porekla proizvoda za proizvodace u Srbiji jeste zahtevna, buduc¢i da
podrazumeva postovanje higijenskih standarda i uslova tokom proizvodnje 1 distribucije, stalnu
kontrolu, ali 1 edukaciju samih proizvodaca. Jo§ jedan problem se odnosi na pitanje sprovodenja
sistema kontrole 1 sertifikacije 1 bezbednosti proizvedene hrane od strane nadleznih organa, ¢emu
treba dodatno posvetiti paznju.

Sledece, mala pregovaratka moc¢ proizvodaca sira u lancu snabdevanja jedna je od klju¢nih
karakteristika vezana za ovaj sektor. U Srbiji postoje samo tri udruzenja proizvodaca sira sa OGP —
»Sjenicki sir” 1 ,Zlatarski sir” 1 ,,Agro klaster PeSter”. Ova udruzenja u svom sastavu imaju
uglavnom male mlekare, dok ve¢ina gazdinstava nisu ¢lanovi nijednog udruzenja ili sindikata, Sto
negativno utice na njihovu pregovaraCku mo¢. Dalje, udruzenje stoCara ,Uvacka reka
mleka”, osnovano 2009. godine, ima 11 proizvodaca i usmereno je ka kvalitetnoj proizvodnju
mleka 1 mle¢nih proizvoda, pre svega, zlatarskog sira prema zahtevima trziSta 1 podizanju
konkurentnosti na nacionalnom nivou. Radi boljih promotivnih aktivnosti, unapredenja poloZaja i
plasmana proizvoda 2015. godine osnovan je savez proizvodaca proizvoda sa oznakom geografskog
porekla ,,Original Srbija” koji se, pored navedenih zasti¢enih proizvoda, zalaze za promociju i
distribuciju zlatarskog sira. Ciljevi saveza su poboljSanje uslova rada proizvodaca i edukacija
potroSaca o znacaju kolektivne svojine kao potencijala za odrzivi razvoj. Prema Filipovié 1 sar.
(2019), klasteri proizvodaca sira postoje, ali su neformalni i retki. Dodatni problem u nasoj zemlji
jeste usitnjenost farmi, koje su male da bi potroSac¢ima pruzile kvalitet (Popovi¢ et al., 2017).

Veliki problem u pogledu prodaje sira predstavljaju velika udaljenost poljoprivrednih proizvodaca
od trziSta, loSa infrastruktura na selu, te neadekvatno pakovanje proizvoda. Sir se pakuje u kacama
60-70 kg, $to otezava proces njegove distribucije (Filipovi¢, 2020). Niska otkupna cena na trziStu
ograniCava proizvodae da proizvode sir u manjim pakovanjima. Prema istrazivanjima Barjolle 1
sar. (2015) 1 Filipovi¢ (2020), jedan od naCina uspeSnog pozicioniranja sireva sa OGP jeste
prilagodavanje pakovanja na na¢in da bude industrijski zapakovan i distribuiran u manjim
koli¢inama.

Izuzetno je znafajno omogucditi 1 ve¢u dostupnost autohtonih sireva i pristup potroSa¢ima iz
udaljenijih krajeva od mesta (regiona) porekla. Autohtone proizvode karakteriSsu mali proizvodni
kapaciteti i proizvodnja uglavnom u domacinstvima, na malim farmama, kao i u mikro i malim
preduze¢ima u vlasnistvu preduzetnika (Alboiu & Voicilas, 2014), $to stvara probleme prilikom
njihove distribucije. U ostalim slucajevima prodaja ovih sireva realizuje se uglavnom na zelenim
pijacama, specijalizovanim prodavnicama ili maloprodajnim objektima, poput supermarketa i
hipermarketa (Alboiu & Voicilas, 2014). U nasoj zemlji proizvodac¢i popularnih sireva koji su
registrovani, poput pirotskog kackavalja, zlatarskog i sjenickog sira, cesto nemaju veliku reputaciju,
s obzirom na to da opsluZivanje i dalje usmeravaju ka ve¢ stalnim potroSac¢ima. Stoga, kljuc
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problema lezi u nedostatku organizovanog koncepta i modela koji ¢e regulisati pitanja registracije,
marketinga, brendiranja i zastite. Povecanje proizvodnje ovih sireva snazno je povezano sa daljom
promocijom tradicionalnih prehrambenih proizvoda medu potrosa¢ima na srpskom trzistu (Alboiu
& Voicilas, 2014 ).

Razvoj domaceg trzista proizvoda sa OGP dosta je oteZan i sa sporim tendencijama zbog nedostatka
organizacije strukture u proizvodnji, promotivnih aktivnosti i odabira odgovaraju¢ih kanala
marketinskih komunikacija. Svrha promotivnih aktivnosti ogleda se u kreiranju i pozicioniranju
brenda, rastu traznje i prodaje i usmeravanju prednosti datog brenda odabranom delu trzista u
odnosu na konkurentske prednosti (Filipovi¢, 2020). Glavni problemi u promociji ovih sireva na
domaéem trzistu jesu: nedostatak znanja poljoprivrednih proizvodaca u procesu implementiranja
promotivnih aktivnosti, nepostojanje akcenta na jedinstvenom kvalitetu, nedostatak alternativnih
vidova pozicioniranja, nepostojanje koordiniranog nastupa svih u¢esnika na trzistu radi zajednickog
delovanja u pogledu pakovanja i organizovanja promotivnih aktivnosti. Efikasnijim marketinskim
komunikacijama neophodno je stvoriti svest kod potrosaca o brendu sira sa OGP 1 marketinski ih
pozicionirati kao premijum proizvode.

Ostale prepreke su nedostatak standarda 1 uspeSnih sertifikacionih organizacija, nedostatak
odgovarajuce statisticke baze podataka o proizvodnji ovih proizvoda, nedostatak izvozno
orijentisane proizvodnje, kao i visoki tro§kovi stupanja u sistem oznaavanja. Stoga, definisanje i
izgradnja geografskih oznaka zahtevaju organizacioni napor c¢itavog kolektiva, koji ukljucuje
zainteresovane aktere iz razli¢itih organizacionih oblasti. Sirevi sa oznakom geografskog porekla
imaju potencijal za ekonomski razvoj, ali kako bi se povecala domaca proizvodnja, neophodno je 1
odrZivo upravljanje Zzivotnom sredinom da bi se nastavila ili povecala regionalna proizvodnja.
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2. KONCEPT PONASANJA POTROSACA
2.1. Proces odlucivanja o kupovini proizvoda

Ponasanje potrosaca odnosi se na proces prikupljanja i organizovanja informacija radi donosenja
odluka o kupovini, kao i izbora, procene i kori$¢enja proizvoda i usluga (Solomon et al., 2012). Ovo
je kontinuirani proces, koji se ne ograni¢ava samo na trenutak u kom kupac preuzima proizvodi ili
uslugu u zamenu za novcéana sredstva (Solomon, 2013) nego ukljucuje i postprodajno ponasanje i
evaluaciju kupljenog proizvoda/usluge. Prema definiciji Americ¢ke asocijacije za marketing (AMA),
ponasanje potroSata moze se okarakterisati kao ,dinamicka interakcija afekta i razmiSljanja,
ponasanja i okruzenja pomocu kojih ljudska bi¢a upravljaju aspektima razmene u svom zivotu”
(Peter & Olson, 2005).

PonaSanje potroSaca je sloZen proces 1 njegova sustina se ogleda u nacinu na koji pojedinci donose
odluke da svoje resurse, kao $to su vreme 1 novac, potroSe na razli¢ita dobra. PotroSaci se razli¢ito
ponasaju u kupovini proizvoda i usluga, §to je uslovljeno karakteristikama li¢nosti, karakteristikama
proizvoda 1 specificnoS¢u konkretne situacije (Mari¢i¢, 2011). Saznanje iz jedne situacije u
kupovini nije moguce preneti na drugu jer se potrosac¢, pod uticajem brojnih faktora, moze razli¢ito
ponasati. Bez detaljnog razumevanja ponasanja potroSaca pri kupovini tradicionalnih proizvoda
tesko je kreirati i razviti efikasne marketinske strategije (Peter & Olson, 2005).

PonaSanje potroSaca predstavlja vazan inicijalni faktor u domenu istraZivanja trZiSta, odnosno
polazna je tacka za marketinSka istrazivanja 1 druge aktivnosti proizvodaa i kompanija.
Donosenjem odluke o kupovini proizvoda potrosaci uticu na poslovne rezultate proizvodaca, kao 1
njegov polozaj na trzistu. MarketinSki menadZeri moraju konstantno da analiziraju Sta motivise
potencijalne potrosace i1 kako ispoljavaju izvesne preferencije u ponaSanju u procesu kupovine
proizvoda i usluga (Milisavljevi¢ i sar., 2011) da bi se kreirala ponuda za zadovoljenje potreba i
zelja potrosaca.

Na ponaSanje potrosaca pri kupovini hrane uticu razliciti faktori koji se mogu podeliti na eksterne 1
interne. Eksterni faktori mogu biti opsti poput geografskih, demografskih, ekonomskih, kulturnih
faktora i specificni, koji se odnose na interpersonalnu komunikaciju potroSaca i delovanje
referentnih grupa. Interni faktori se odnose na karakteristike li¢nosti, formiranje stavova, misljenja,
motiva, na¢ina Zivota (Solomon et al., 2012), odnosno Zivotnog stila. Prema Milisavljevi¢ i sar.
(2011), ponasSanje potrosaca predstavlja interakciju dveju determinanti ponaSanja: li¢nih
determinanti (motivi, percepcije, uverenja, stavovi, potrebe i Zelje 1 sl.) 1 marketinskih stimulusa,
koji na potrosaca deluju iz neposrednog okruzenja, odnosno interpersonalnih uticaja (referentne
grupe, kulturni 1 druStveni uticaji, uticaji porodice 1 sl.). PotroSaci formiraju ponasanje na osnovu
licnog sistema vrednosti 1 delovanja razli¢itih spoljnih uticaja, kojima su konstantno izloZeni. Svi
ovi ¢inioci deluju na proces odlucivanja kupca i1 prouzrokuju njegovu reakciju. Stoga marketari
moraju poc¢i od analize li¢nih determinanti ponasanja, a to su zZelje, potrebe, percepcija i stavovi i da
odredenim marketinskim stimulusima dovedu potrosaca do realizacije ponaSanja, odnosno kupovine
proizvoda ili koriS¢enja usluge.

Kako bi se razumeli stavovi i ponaSanje potrosaca, konstruisani su modeli ponasanja ¢ije je osnovna
ideja da se objasni ili predvidi ponasanje potrosaca. Kako se ponaSanje pojedinaca i grupa
konstantno menja u delovanju sa okruzenjem, definisano je nekoliko modela koji predstavljaju
sredstvo objaSnjenja ponaSanja. Njihov cilj jeste predvidanje stvarnog ponaSanja potroSaca u
zavisnosti od razli¢itih faktora i uslova okruzenja. Kao takvi, ne obuhvataju sve dostupne elemente
okruzenja i njegovog uticaja na ponaSanje, ali predstavljaju uproséenu sliku stvarnog ponasanja, Sto
moZe biti znaCajan izvor za prenoSenje informacija. Pomo¢u modela ponasanja moguce je steci
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znanje o okruZenju koje ima uticaj na realizovanje ponasanja putem proucavanja i merenja velikog
broja faktora. Modeli ponaSanja potroSaca mogu obuhvatati konkretan, precizno definisan aspekt
ponasanja (npr. lojalna kupovina odredenog brenda) ili ve¢i broj razli¢itih ponasanja.

Prema Schiffman i Kanuk (2004), razlikuje se nekoliko modela ponasanja koji sluze za
objasnjavanje ponaSanja potroSaca, medu kojima su: ekonomski, pasivni, kognitivni i emocionalni.
Pored navedenih modela, razlikuju se i modeli ponaSanja potrosaca prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda, od kojih je najpoznatiji onaj koji je razvio Piligrim 1957. godine. Model
polazi od cCinjenice da je ponasSanje potrosaca prilikom kupovine prehrambenog proizvoda
determinisano funkcijom fizioloskih svojstava i senzornih obelezja prehrambenih proizvoda, kao i
uticajem spoljasnjeg okruzenja (Steenkamp, 1997). Ovaj model je posluzio kao osnova za razvoj
drugih modela ponaSanja potrosaca u kupovini prehrambenih proizvoda. Tako je Steenkamp (1997)
razvio model u kom je opisao da je proces donosenja odluke o izboru prehrambenih proizvoda pod
uticajem li¢nih ¢inilaca (sociodemografskih, psiholoskih 1 sl.), karakteristika proizvoda (fizioloski
efekti 1 senzorna svojstva) 1 €inioca spoljasnjeg okruZenja (ekonomski, socioloski, marketinSki
uticaji i sl.)

Modeli se mogu diferencirati prema slozenosti, odnosno broju varijabli koje su ukljucene. U skladu
sa navedenim, jednostavniji modeli su pogodniji za empirijsko testiranje u odnosu na sloZenije
modele, ali mogu izostaviti sustinske varijable za definisanje stvarnog kupovnog ponasanja, §to se
smatra glavnim nedostatkom. Istrazivaci razlikuju veliki broj modela ponasanja potrosaca, medu
kojima je najpoznatija podela na modele racionalnog i iracionalnog izbora. U modele racionalnog
izbora potrosaca pripadaju teorija razumne akcije (engl. Theory of reasoned action) i teorija

planiranog ponaSanja potroSaca (engl. Theory of planned behavior), ¢iji ¢e se osnovni postulati
obrazloziti u nastavku rada.

Donosenje odluke o kupovini proizvoda podrazumeva definisanje procesa odlu¢ivanja potrosaca.
Marketinski strucnjaci implementirali su model za proces odlucivanja potrosaca o kupovini
proizvoda u kom potrosac prolazi kroz pet razli¢itih faza (Kotler & Keller, 2017): prepoznavanje
problema, trazenje informacija, procena alternative, donosenje odluke o kupovini 1 ponasanje nakon
kupovine. U okviru definisanih faza potroSaci ne moraju da prolaze kroz sve navedene faze,
pojedine mogu da preskoce ili izmene njihov redosled. Pojedini potrosaci stavljaju akcenat samo na

neke faze procesa odlu¢ivanja, kao Sto je npr. trazenje potrebnih informacija (Milisavljevi¢ et al.,
2011).

Proces odluc¢ivanja o kupovini zapoc€inje kada potrosac postane svestan potrebe (Milisavljevi¢ et al.,
2011). U slucaju da je potreba dovoljno snazna i transformisana u Zelju, potroSa¢ se inspiriSe da
pristupi trazenju informacija o proizvodima i uslugama kojima moze zadovoljiti tu potrebu. Dalje,
faza trazenja informacija uzrokovana je nivoom posvecenosti potrosaa u kupovini i procesom
njegovog obaveStavanja. U narednoj fazi potroSa¢ na osnovu prikupljenih informacija definiSe
alternative, kao 1 kriterijume za izbor najpovoljnije. Na bazi prethodno sprovedene faze potrosac u
narednoj fazi na bazi definisanih alternativa i atributa koji obezbeduju trazene Koristi donosi
kona¢nu odluku o kupovini, odnosno kupuje odredeni proizvod ili uslugu. Nakon obavljene
kupovine proces kupovine se zavrSava ocenom realizovane kupovine, najceS¢e vrednovanjem
satisfakcije u potroSnji (Milisavljevi¢ et al., 2011).

Svest o potrebi

Prema ovom modelu, proces odlu¢ivanja pocinje spoznajom potrebe ili problema. Dva faktora
odreduju potrosacevu zelju da otkloni problem, a to su relativna znacajnost problema i veli¢ina
razlike izmedu sadasnje i1 zeljene situacije (Jobber & Fahy, 2006). Potrebe proizilaze iz zelje za
ponovnom kupovinom proizvoda radi odrZzavanja ,aktuelnog stila” u potrosnji ili iz Zelje za
kupovinom novog proizvoda kako bi se dostiglo zeljeno stanje (situacija u kojoj se potrosac zeli da
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se nade). Potrosa¢ donosi odluku o kupovini u sluaju prepoznavanja odredene potrebe, ali
postojanje svesti ne donosi i sprovodenje odredene aktivnosti (Milisavljevié i sar., 2011). Ukoliko je
razlika izmedu trenutne i zeljene situacije mala, potrosa¢ nece biti motivisan da donese odluku o
kupovini.

Potrosaci su svakodnevno preplavljeni velikim brojem informacija o karakteristikama proizvoda ili
usluga proizvodaca. Potrebe mogu biti izazvane stimulusima koje proizvodaci Salju potrosacima,
koje ga pokrecu da razmotri proces kupovine. Reakcija na stimuluse je ishod procesa prikupljanja
informacija, ali i delovanja interpersonalnih karakteristika potrosaca. Stimulusi mogu biti fizioloski,
socioloski ili komercijalni, koji su rezultat promotivnih aktivnosti. Menadzeri kompanija moraju da
prepoznaju okolnosti koje izazivaju potrebu i efikasno Kkoriste stimuluse kako bi podstakli
donosenje odluke o kupovini.

Trazenje informacija

Kada potroSac oceni da je potreba vredna 1 da treba da bude zadovoljena, pristupa procesu traZzenja
informacija kako bi izdvojio moguca efektivna reSenja. Cilj traZzenja informacija ogleda se stvaranju
svesnosti potrosaca da postoje proizvodi kojima ¢e otkloniti problem (Milisavljevi¢ i sar., 2011). U
kojoj meri €e potrosac traziti informacije, zavisi od ja€ine motivacije, koli¢ine pocetnih informacija,
lakoc¢e dobijanja dodatnih informacija, te zadovoljstva koje proizilazi iz traganja (Kotler, 2004).

Prema Marici¢u (2011), razlikuje se interno 1 eksterno traZzenje informacija. Interno traZzenje odnosi
se na razmatranje informacija koje se nalaze u sopstvenoj memoriji u vezi sa proizvodom ili
uslugama koje bi potroSacu pomogle pri reSavanju problema. Oslanjanje na interne informacije
dovoljno je u slucaju zadovoljstva potrosaca pri kupovini proizvoda, dok je u slucaju kupovine
novog proizvoda potrebno eksterno trazenje dodatnih informacija. Eksterno trazenje informacija
podrazumeva njihovo prikupljanje putem razli¢itih spoljnih kanala, kao $to su iskustva porodice i
prijatelja, masovni mediji, druStveni mediji, oglasi, veb-sajtovi i sli¢no. lako potroSac¢i najvise
informacija dobijaju iz komercijalnih marketinskih izvora, najdelotvornije informacije poticu iz
licnih izvora (Kotler & Keller, 2017). Za poljoprivredne 1 prehrambene proizvode vazniji su
komercijalni izvori informisanja, ali ¢e reakcije iz li¢nih izvora i preporuke prijatelja i porodice
imati viSe uticaja na njihovu odluku od oglaSavanja. Zadatak marketinskih stru¢njaka jeste da
pronadu izvore informacija za potrosaca i1 da procene njihov relativni znacaj kako bi se kreirale
efektivne strategije komunikacije.

Procena alternativa

Procena alternativa podrazumeva fazu u kojoj potrosaci rukuju dovoljnim informacijama da mogu
doneti odluku o kupovini (Milisavljevi€ i sar., 2011). Evocirani set predstavlja kratak spisak opcija
koje potrosac¢i razmatraju, odnosno proizvode i1 usluge koje potroSaci razmatraju pre kupovine
(Jobber & Fahy, 2006). Potrosa¢i se u postupku procenjivanja alternativa mogu opredeliti za
nekoliko kriterijuma filtriranja koji predstvaljaju karakteristike 1 koristi koje potrosa¢ tezi da
ostvari. Na procenu alternativa deluje nekoliko faktora (Kotler et al., 2007): pogodnosti koje
potroSa¢ dobija kupujuéi proizvod ili uslugu, opipljivi (cena, performanse) i neopipljivi (ukus, stil,
prestiz, imidz) atributi proizvoda i stepen njihove vaznosti, odnosno moguénosti da donesu trazene
koristi, nac¢in na koji se dozivljava brend — imidz brenda, nacin na koji se doZivljava odredeni
brend, prethodno iskustvo povezano sa brendom i sli¢no. Procena alternative vrsi se i u skladu sa
specifi¢nim situacijama kupovine.

Odluka o kupovini
Prethodna faza procena alternative dovodi do namera potroSaca i zavrSava se kupovinom proizvoda
ili usluge. Kupovina predstavlja ,,izbor na osnovu rang-liste alternativnih proizvoda koji su dostupni

potrosacu” (Milisavljevi¢ 1 sar., 2011). DefiniSe ¢in donosenja odluke o kupovini. Razlikuju se
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probna kupovina, kada potrosa¢ prvi put kupuje proizvod i formira iskustava na osnovu kojih ¢ée
odluciti da na ponovljenu kupovinu, a ponovljena kupovina predstavlja rezultat lojalnosti potrosaca.

Na odluku o kupovini mogu uticati faktori iz okruzenja koji se mogu ispreciti izmedu namere i
odluke da se obavi kupovina. Prvi faktor jesu stavovi drugih o kupovini, ¢iji uticaj zavisi od stepena
intenziteta negativnog stava druge osobe prema proizvodu ili usluzi i motivacije potrosaca da
postupi u skladu sa stavovima drugog pojedinca (Kotler & Keller, 2017). Drugu grupu obuhvataju
nepredvidivi situacioni faktori (hitna kupovina drugog proizvoda, gubitak finansijskih sredstava i
dr.) kao i percipirani rizik (proizvod ne ispunjava data oCekivanja, predstavlja pretnju za fizicko
blagostanje potrosaca i drugih i sl.).

Odluka o kupovini podrazumeva donoSenje odluka vezanih za mesto kupovine proizvoda, cenu i
nacin placanja 1 raspoloZivosti, odnosno rokove isporuke proizvoda. Tokom ove faze potrosa¢ moze
da ostvari kupovinu proizvoda na prodajnom mestu ili putem interneta, odnosno onlajn prodaje.
Potrosa¢ uvek razmatra sve odluke zajedno, one treba da budu u skladu sa njegovim ocekivanjima,
a potom pristupa kupovini.

Ponasanje posle kupovine
Pozitivno ili negativno iskustvo steeno u fazi odlucivanja neophodno je radi ostvarivanja buduc¢ih
kupovina. Nakon obavljene kupovine marketari prate nivo zadovoljstva potroSaca posle kupovine,
postkupovne akcije 1 kori§¢enje 1 odlaganje proizvoda (Kotler & Keller, 2017). Taj proces se naziva
ponasanje posle kupovine.

Zadovoljstvo zavisi od ostvarene bliskosti izmedu ocekivanja i percipiranog ucinka proizvoda
(Kotler & Keller, 2017). Ukoliko su performanse ispod oc¢ekivanja, potrosac je razocCaran; ukoliko
odgovaraju ocCekivanjima, potrosa¢ je zadovoljan; a ukoliko su njegova ocekivanja prevazidena,
potrosac je oduSevljen. Aktivnosti ponovljene kupovine i preporuke proizvoda drugim pojedincima
upravo zavise od navedenih osefanja potroSaca. Ako je potrosa¢ zadovoljan, postojace veca
verovatnoc¢a da ¢e ponovo kupiti proizvod, a u slucaju da je nezadovoljan, moze napustiti brend ili
vratiti proizvod.

U ovoj fazi potrosa¢i mogu stvoriti odredenu vrstu kognitivne disonance — posledica nesigurnosti u
ispravnost donete odluke (Jobber & Fahy, 2006), jer izbor jednog proizvoda podrazumeva
odbacivanje pozitivnih atributa drugih proizvoda. U tom slu¢aju marketinski strucnjaci primenjuju
razli¢ite strategije u vidu davanja garancija, plasiranja reklama, ostvarivanja kontakta sa kupcima,
trazenja predloga za poboljSanja, brzog reSavanja zalbi kupaca i slicno radi smanjenja kognitivne
disonance i izgradnje dugoroc¢ne lojalnosti brendu.

Istrazivanje potro$aca i poznavanje njihovih potreba, sklonosti, navika, visine zarade i drugih
karakteristika predstavlja osnovu pri kreiranju marketinske strategije preduzeca. Dosada$nja
istrazivanja su pokazala da su sociodemografske karakteristike potroSaca, njihovi stavovi i motivi
da konzumiraju tradicionalnu hranu vazni faktori koji uticu na izbor hrane (Stojanovi¢ et al., 2013).
U skladu sa navedenim, u narednom delu analizirae se stavovi i motivi potrosac¢a hrane sa OGP.

2.2. Znacaj istraZivanja motiva potros$aca za kupovinu hrane sa OGP

Motivacija je koncept kojim se objas$njavaju razliCiti aspekti i razlozi ponasSanja potrosaca prilikom

kupovine proizvoda i usluga na trzistu (Milisavljevi¢ i sar., 2011). Nastaje kada se probudi potreba

koju potrosa¢ zeli da zadovolji, a koja mozZe biti utilitarna (tj. Zelja za postizanjem neke

funkcionalne ili prakticne koristi) ili hedonisticka (tj. iskustvena potreba, koja ukljucuje

emocionalne odgovore) (Solomon, 2013). PotroSaci u vecini slu€ajeva imaju slicne potrebe ili

motive, ali ih ispunjavaju na razli¢ite nacine upravo u zavisnosti od pokretacke sile unutar licnosti.
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Motivi, kao interveniSuéi faktor, nalaze se izmedu stimulusa i akcije potroSaca, prevodeéi prve u
cilino ponasanje potrosac¢a.). Stavise, ako su potro$a¢i pozitivno (ili negativno) motivisani, oni
mogu obradivati pozitivne (ili negativne) informacije o kvalitetu i stoga moze se ocekivati da ¢e
kvalitet prehrambenih proizvoda percipirati na pozitivniji (ili negativniji) nac¢in (Hansen, 2005).
Zato se motivacija definiSe 1 kao pokretacka sila koja podsti¢e pojedince na delovanje (Schiffman &
Kanuk, 2004).

Osnovni proces se sastoji iz potreba koje pokre¢u nagone kako bi se ostvarili ciljevi (koji
ublazavaju potrebu i smanjuju nagon) (Jobber & Fahy, 2006). Motivacija se javlja kao stanje tenzije
uzrokovane c¢inom nezadovoljenih potreba, koje potrosa¢ nastoji da zadovolji kupovinom
proizvoda. S obzirom na to da potrosaci imaju mnogo potreba, potreba postaje motiv kada dostigne
visok nivo intenziteta da pokrene na akciju (Kotler & Keller, 2017). Dakle, potreba mora biti
dovoljno jaka da bi proizvela motiv, a ja¢i motiv povecava verovatnocu delovanja potroSaca
(Milisavljevi¢ 1 sar., 2011). U pogledu poljoprivredno-prenrambenih proizvoda, motivacija
podrazumeva potrebe koje izazivaju da pojedinac konzumira ili pokaZze interes za kupovinu
pomenutih proizvoda.

Razvijeno je nekoliko teorija motivacije, medu kojima su najpopularnije Maslovljeva teorija
potreba 1 Frojdovi potisnuti motivi. Maslovljeva teorija je jedna od najeS¢e spominjanih u
marketinskim istrazivanjima 1 predstavlja koristan alat za razumevanje motiva potroSaca. Teorija
identifikuje pet razlicitih nivoa ljudskih potreba 1 rangira ih prema vazZnosti: od fizioloSkih potreba,
preko motiva bezbednosti, druStvenih 1 statusnih motiva, do psiholoskih potreba (motiva
samopotvrdivanja) (Schiffman & Kanuk, 2004). Prema ovoj teoriji, potrosaci najpre nameravaju da
zadovolje potrebe na nizim nivoima lestvice (fizioloSke) pre nego Sto pristupe zadovoljavanju
potreba na viSim nivoima lestvice. PotroSac polazi od trajno nezadovoljene potrebe koja ga motivise
da realizuje ponasanje. Teorija tvrdi da je postoje¢e nezadovoljstvo, a ne zadovoljstvo faktor koji
motiviSe ponaSanje (Schiffman & Kanuk, 2004). Teorija pronalazi Siroku primenu u formulisanju
oglasivackih apela, razli¢itih marketinskih strategija, potrosackih segmenata, ali i strategije
pozicioniranja proizvoda — odnosno pronalasku niSe koju ¢ine nezadovoljene potrebe potrosaca, a
koju nije osvojio proizvod konkurenta. Proizvodi sa jakom vezom sa poreklom prevazilaze osnovne
karakteristike potrosnje hrane i vode do visih atributa koji povecavaju ,,nematerijalnu dimenziju” i
¢ine da potrosa¢ dostigne visoke nivoe u Maslovljevoj piramidi, posto su zadovoljene fizioloske,
bezbednosne, hedonisticke i potrebe pripadanja (Reviron et al., 2009). Medu pojedinim potrosac¢ima
potreba za samopotvrdivanjem se takode ispunjava kroz kupovinu hrane, jer u ovoj aktivnosti vide
nacin da promovisu tradicionalne proizvode i kritikuju model industrijski proizvedene hrane.

Izbor hrane karakteriSe sloZenost potrosaca, a odluke izbora su specificne za svakog pojedinca.
Identifikovanje faktora koji motiviSu potroSace da nesto kupe je otezano, jer se istovremeno javlja
viSe uticaja (Wilson, 2002). Razumevanjem motiva koji oblikuju ponasanje potroSaca marketari
mogu da formiraju odgovaraju¢u ponudu koja zadovoljava potrebe i zelje kupaca (Milisavljevi¢ 1
sar., 2011). Veoma je vazno razumeti motive koji pokrecu potrosaca, s obzirom na to da oni
odreduju kriterijjume za odluc¢ivanje 1 izbor. Stoga motivi potrosaca predstavljaju direktan pokretac
kupovine odredenog proizvoda i usluge.

Brojne studije u ekonomskoj i marketinskoj literaturi fokusirale su se na ponaSanje potroSaca prema
geografski oznacenoj hrani, obracajuc¢i posebnu paznju na to kako potroSaci definiSu i percipiraju
tradicionalnu i geografski ozna¢enu hranu, kao i faktore koji utiu na njihov izbor prilikom
kupovine. Navike u potrosnji hrane proizilaze iz niza faktora, pocev od zadovoljenja osnovnih
potreba, pa sve do Zelje za zadovoljstvom, uzimajuéi u obzir i strukturu ponude, ali i nivo prihoda i
ostale sociodemografske karakteristike (Giraud et al., 2013). Prema Hidalgo-Milpa i sar. (2016), ¢in
konzumiranja namirnice nije nuzno kupovina proizvoda, ve¢ potraga za imaginarnim
zadovoljstvom povezanim sa hranom, tako da se veliki deo stvarne potrosnje moze objasniti tim
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zadovoljstvom ili ukusom. U tom pogledu primarni motivi jesu ukus, miris i zadovoljstvo dobijanja
tradicionalne hrane koja je deo njihove sopstvene kulture.

Poslednjih godina raste interesovanje za pitanje geografske oznake u literaturi o ekonomiji hrane.
Brojni motivi mogu predstavljati pokretacku silu koja podsti¢e potroSace na kupovinu proizvoda sa
OGP. Oznacavanje hrane, kao vazan faktor donosenja odluka potrosaca, u literaturi je dobilo veliku
paznju. Prema istrazivanju Van Ittersum i sar. (2007), zaklju¢eno je da se potrosaci oslanjaju i imaju
povoljnu sliku i percepciju o proizvodima sa OGP, koja moze doprineti da ih oni kupe. Savremeni
potrosaci stavljaju veéi naglasak na nove nacine ishrane, prehrambene sisteme koji manje zavise od
industrijalizovane poljoprivrede i upotrebu hrane proizvedene tradicionalnim metodama
proizvodnje (Palmieri et al., 2017). Prema dosada$njim istrazivanjima, motivi ponasanja potroSaca
u procesu kupovine tradicionalnih proizvoda mogu se grupisati na: licne (personalne) motive i
altruisticke motive (Gracia et al., 2012), odnosno motive zarad opSteg dobra (npr. razvoj lokalnih
zajednica). Rastucu potraznju za poljoprivredno-prehrambenim proizvodima sa OGP generise
nekoliko faktora: pozitivan stav potrosaca prema visokokvalitetnim proizvodima visokog statusa,
kulturna identifikacija i jake veze sa geografskim regionom (Dias & Mendes, 2018), povec¢ano
interesovanje za zdraviju i bezbedniju hranom, zabrinutost zbog pitanja Zivotne sredine (Palmieri et
al., 2017) i veca potraznja za boljim garancijama i zastitom (Loureiro & McCluskey, 2000,
Lambarraa-Lehnhardt et al., 2021).

Prema Wilson (2002), hijerarhija od pet nivoa ljudskih potreba je podjednako zastupljena u
kupovini sireva sa PDO/PGI oznakom. Naime, polazeé¢i od drustvenih potreba, potrosaci zele da na
taj nacin doprinesu ve¢im prihodima poljoprivrednika, razvoju lokalnih zajednica 1 podsticanju fer
trgovine. S druge strane, pojedini potroSaci kupice sir vrhunskog kvaliteta radi samoostvarenja ili
samoaktuelizacije (Wilson, 2002) kupovinom u specijalizovanim prodavnicama ili odlaskom na
lokalno gazdinstvo koje proizvodi pomenuti sir. Trece, posebna grupa potroSaca moZe nastojati da
kupi kvalitetan sir kao poklon kako bi zadovoljila statusne potrebe. U tom slucaju, da bi
minimizirali sumnju u kvalitet proizvoda, nastoje da kupovinu obave kod renomiranog
maloprodavca ili dobro poznatog 1 oglasavanog brenda.

Pojedine studije (Onozaka et al., 2010, Megicks et al., 2012, Aprile et al. 2016, Meyerding et al.,
2019) isticu da potrosaci pridaju veliku vaznost faktorima kao Sto su podrska lokalnoj ekonomiji 1
obezbedenje prihoda lokalnim poljoprivrednicima. PotroSa¢i mogu formirati pozitivan stav o
potrosnji tradicionalne hrane ako polaze od uverenja da kupovina te hrane obezbeduje vece prihode
poljoprivrednicima ili podrzava opstu ekonomsku dobrobit zajednice (Raygor, 2016; Uzar et al.,
2022). Istrazivanje Onozaka et al., (2010) ukazuje na to da su glavni motivi koji determiniSu
potrosace upravo direktni ishodi koji uti€u na razvoj lokalne zajednice i obezbedenje vecih prihoda
poljoprivrednicima, viSe nego briga za ocuvanje i zaStitu Zivotne sredine. Potro$a¢i mogu da

preferiraju regionalne ili nacionalne proizvode zbog lojalnosti i preferencija da podrzavaju lokalnu
ekonomiju (Scarpa et al., 2005; Verbeke et al. 2012).

Sve su veéi pozivi potrosaca na odrZivu poljoprivredu i proizvodnju hrane na nacin koji je bezbedan
po Zivotnu sredinu. Jedan od motiva koji se odnosi na percepciju potrosaca da kupuju tradicionalnu
hranu ogleda se u ¢injenici da je ekoloski prihvatljivija (Aprile et al. 2016; Megicks et al., 2012;
Meyerding et al. 2019) i u mnogim slu¢ajevima moze biti snazan indikator za donosenje odluke o
kupovini. PotroSac¢i shvataju da lokalna hrana moZe pruziti koristi i za ve¢u odrZivost Zivotne
sredine (Gracia et al., 2012). Kupovina lokalne i tradicionalne hrane je posebno relevantna u
domenu ostvarivanja motiva odrZive potros$nje, poput poboljSanja dobrobiti zivotinja i podrske
lokalnim prodavcima (Tregear & Ness, 2005). Drugo, uticaj na Zivotnu sredinu radi smanjenja
transporta u lancu snabdevanja hranom moze usmeriti potrosaca ka hrani sa OGP (Aprile et al.,
2016). Arfini i sar. (2019) tvrde da su pojedini potrosaci savesni, zabrinuti za Zivotnu sredinu i
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pravicnost i nisu impresionirani nazivima brendova. Oni su zainteresovani za ponaSanje i aktivnosti
kompanija i kupovace ili izbegavati proizvode zbog reputacije koju kompanija stvara.

Drugi autori analizirali su uticaj porekla proizvoda na potroSacku odluku o kupovini proizvoda sa
OGP (Van der Lans et al, 2001; Van Ittersum, 2001; Naspetti & Bodini, 2008; Vecchio &
Annunziata, 2011; Likoudis et al., 2015; Marcoz et al., 2016, Meyerding et al., 2019; Mesi¢ et al.,
2021) na osnovu pozitivnog stava 0 samom mestu porekla proizvoda. Arfini i sar. (2019) navode da
interesovanje potrosaca za tradicionalne prehrambene proizvode raste ne samo u odnosu na zdravije
i sigurnije proizvode ve¢ i u vezi sa odredenim geografskim podru¢jima. Poreklo se moze
posmatrati kao kognitivni znak i kao informativni stimulus o proizvodu, odnosno zemlja porekla
ima simboli¢ko i emocionalno znaéenje za potrosace (Di Monaco et al., 2005). Poreklo proizvoda
ili ¢ak oznaCavanje lokalnog proizvoda predstavlja odredenu specificnu dodatu vrednost za
potrosace (Picha et al., 2018) posto oni imaju tendenciju da povezuju bolji kvalitet sa tradicionalnim
proizvodima, proisteklim iz odredene vrste ,nostalgije” koja ih vraca korenima. Kada donose
odluke o izboru hrane, potroSaci mogu da daju vrednost atributima mesta porekla, kao 1 znakovima
ostalih svojstava proizvoda, uklju¢ujuéi i bezbednost hrane (Loureiro & McCluskey, 2000). Studije
potvrduju da su potrosaci zainteresovani za specificnu lokaciju, tehnike koje se koriste za
proizvodnju, koriS¢ene sastojke, metode obrade i individualne senzorne karakteristike proizvoda
(De-Magistris & Gracia, 2016; Dias & Mendes, 2018). Vise informacija, kao $to su gastronomski
predlozi, potroSaci su takode dobro prihvatili (Panico et al., 2014). Tendero i Bernabeu (2005)
sproveli su istrazivanje medu Spanskim potrosac¢ima sira i zakljucili da je mesto porekla vaznije od
drugih atributa (npr. vrsta sira) za obezbedivanje kvaliteta i bezbednosti. Dodatno, istrazivanje Lusk
i sar. (2006) pokazuje da su potroSaci koji vrednuju poreklo proizvoda najce$c¢e spremni da
podrzavaju i lokalnu ekonomiju.

U slucaju personalnih motiva Van Ittersum (2001) ukazuje na to da oznaka imena porekla (PDO) na
proizvodu ima garanciju kvaliteta, pa zato potroSaci hranu sa oznakom smatraju superiornijom u
odnosu na konvencionalno proizvedenu (Giovannucci et al., 2009; Onozaka et al., 2010). Prema
Teuberu (2011), percipirani veci kvalitet PDO/PGI proizvoda u odnosu na nezasti¢ene proizvode je
najvazniji element koji uti¢e na njihov uspeh na trziStu. Za potrosaca proizvodi sa zasticenim
poreklom oznacavaju odredene standarde kvaliteta i Cesto su povezani sa principima ,,zanatstva” u
proizvodnji. Prema Verbeke i sar. (2012), ukljucene su dve percepcije kvaliteta proizvoda, a to su
verovanje da oznaka kvaliteta signalizira bolji ili superiorniji kvalitet i uverenje da oznaka kvaliteta
signalizira poseban karakter proizvoda. Stoga, percepcija kvaliteta je subjektivna i individualna,
proizvodi sa OGP nisu nuzno kvalitetni, ali se tako dozivljavaju (Wilson, 2002). Na to utiCu
postojeca verovanja, stavovi i opsti uslovi zivotne sredine.

Sa pozicije sopstvenog interesa, logi¢no je da se kupci motivisu kroz zadovoljenje funkcionalnih
koristi povezanih sa lokalnom hranom. Najistaknutiji atributi kvaliteta koji se dovode u vezu sa
OGP proizvodima jesu ukus, hranljivost, sigurnost, svezina (Chambers et al., 2007) 1 zdravstvena
bezbednost (Aprile et al., 2016; Meyerding et al., 2019), izgled i dostupnost. Rezultati dobijeni u
okviru studije Fandos i Flavian (2006) otkrivaju da percipirani kvalitet povezan sa unutra$njim
atributima tradicionalnog prehrambenog proizvoda (ukus, aroma, tekstura, prirodni proizvod,
pazljiva proizvodnja itd.) jasno ima pozitivan i znacajan uticaj na kupovne namere potroSaca.
Tregear i Ness (2005) ukazuju na to da, pored spoljas$njih karakteristika hrane (npr. uticaj na
zivotnu sredinu, dobrobit i poreklo), funkcionalne karakteristike hrane (cena) i1 unutrasnje
karakteristike (kao Sto su kvalitet, ukus i sveZina) takode predstavljaju vazne odrednice pri
razmatranju potrosaca o kupovini iste. Megicks i sar. (2012) isticu da su fizicka svojstva proizvoda
(prirodni, bez prisustva hemikalija, dobrog izgleda) faktor sa najve¢im procentom objasnjenja
varijanse, odnosno faktor koji najvise motiviSe potroSace na kupovinu lokalnih proizvoda. Potrosaci
smatraju da su lokalne namirnice svezije u pogledu kvaliteta hrane jer se uzgajaju blizu potrosaca i
distribuiraju na kracoj transportnoj udaljenosti (Arsil et al., 2014), Sto predstavlja znacajnu
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determinantu kvaliteta. Pored ¢injenice da potrosac¢i zahtevaju mnogo stroze standarde u pogledu
higijene i zdravlja, zahtevaju i pouzdane sertifikate 1 garancije koji potvrduju poreklo proizvoda ili
naCin proizvodnje. Stoga, jedna od funkcija oznake geografskog porekla ogleda se i u
zadovoljavanju potraznje potroSaca za visokokvalitetnim proizvodima i zastiti potroSaca od prevara
sa hranom (Di Fonzo & Russo, 2015).

Zdravlje je jo$ jedan vazan pokreta¢ evropske kulture ishrane (Pieniak et al., 2009). Analiza
sprovedena u istrazivanju Voinea i sar. (2020) otkrila je da su atributi ,,zdravo” i ,,pogodnost”
glavne karakteristike tradicionalne hrane koje usmeravaju odluku o potrosnji ispitanika. Ovaj
podatak rezultira time da su potrosaCi primarno zainteresovani za sopstveno zdravlje i da ono
predstavlja glavni motiv konzumiranja hrane pripremljene od tradicionalnih sastojaka prema
tradicionalnoj recepturi. Izbor zdravo orijentisanih potroSaca fokusiran je na tradicionalnu hranu
koja je prirodna, manje obradena, sezonska i lokalnog porekla. Ove namirnice se uglavnom kupuju
od malih proizvodaca. Kako su prethodne studije pokazale (Pieniak et al., 2009; Vanhonacker et al.,
2010a), Zelja da se konzumiraju esencijalne hranljive materije koje odrzavaju zdravlje i telesnu
tezinu najvazniji su razlozi za odabir zdravih proizvoda. De-Magistris 1 Lopez-Galan (2016)
proucavali su efekat zdravlja kao faktor u potroSnji sira. Autori su analizirali spremnost potroSaca
da plate viSu cenu za sir sa tvrdnjom o smanjenoj masnoci ili malo soli. Motivi vezani za li¢no
zdravlje, blagostanje i kvalitet Zivota ukljucuju i ,,prirodnost” u proizvodnji, kao i posebno uo¢eno
odsustvo agrohemijske upotrebe. Medutim, neophodna je ¢injenica da tradicionalna ne znaci nuzno
da implicitno pruza zdravstvene koristi (Voinea et al., 2020). Ovo je posebno karakteristicno za
hranu s visokim procentom mlecne masti, koja se smatra manje zdravom, barem iz perspektive
trenutnih preporuka za ishranu.

Potrosaci sve vise postavljaju standarde u vezi sa nacinom proizvodnje hrane i1 zahtevaju postojanje
oznaka na etiketama kojima se garantuje postovanje standarda. Prema analizi Vecchio i Annunziata
(2011), oznake PDO i PGI u vecini slucajeva su glavna motivacija za kupovinu proizvoda koje
imaju EU sertifikat od strane upucenih kupaca, dok kupci koji nisu upucéeni u sistem oznaka
geografskog porekla kupovinu zasnivaju na nizoj ceni 1 boljem izgledu proizvoda. Oznake
funkcioniSu kao alat za diferencijaciju koji omogucava potroSacu da odluci da li ¢e konzumirati
odredenu hranu, jer transformise atribut verodostojnosti etikete u atribut pretrage za potroSaca (Jahn
et al, 2005). Oznake kvaliteta 1 porekla su pogodan, efikasan i1 dokazan instrument za
zadovoljavanje rastucih potreba potrosaca za sertifikaciju lokalnog porekla. Sertifikacija se odnosi
na diferencijaciju proizvoda, obecavajuéi viSe standarde i davanje kanala potro$aCima za izbor
sigurnijeg i zdravijeg lanca snabdevanja u odnosu na standardni (Wang et al., 2020). S ovim
istrazivanjem se podudara i istrazivanje Aprile i sar. (2016), koje potvrduje interes ispitanika za
sertifikaciju kvaliteta proizvoda putem oznaka PDO/PGI kojima se garantuje povezanost proizvoda
1 karakteristike odredenog mesta proizvodnje/pripreme proizvoda. Potrosaci sve vise Zele da znaju
da su proizvodi koje kupuju zagarantovani nekim oblikom etikete/sertifikata. Arfini (2000) sugerisSe
da je oznaka porekla vazna za neke proizvode, ali ne i za sve 1 da ¢e potroSaci verovatno imati
razli¢ite stavove o tome Sta im oznaka sugeriSe. Koriste¢i razliCite vrste etiketa na hrani,
proizvodaci su orijentisani na prenoSenje pozitivnih uticaja svojih proizvoda na zdravlje i promociju
zdravog nacina Zivota (Miti¢ & Gligorijevi¢, 2015).

Autenti¢ni 1 tradicionalni proizvodi i usluge smatraju se izuzetno znacajnim za odredene potroSace,
koji aktivno traZe ,,autenti¢na” iskustva. Pojava globalizacije 1 potrage za novitetima u pogledu
ishrane rezultirala je potroSaCevom potragom za autenti¢nos$¢u, kao vrednosnog koncepta,
tradicijom i1 mestom porekla (Wilson, 2002). Prema istraZivanju Slade i sar. (2019), potrosaci koji
cene autenticnost cesce preferiraju sireve iz EU. Potrosa¢i mogu preferirati lokalne proizvode,
pozivaju¢i se na tradiciju, tradicionalne poljoprivredne prakse, zanatsku proizvodnju i sli¢no.
Posebno interesovanje mogu pokazati prema tradicionalnim pricama koje su relevantne i prenose se
sa generacije na generaciju. Prema Leigh 1 sar. (2006), potrosaci su spremni da posete mesta koja
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imaju dozu autenti¢nosti, kao i to da je autenti¢na hrana posebno popularna medu avanturisticki
nastrojenim potrosac¢ima. Tako se proizvodi sa oznakom porekla pozicioniraju kao ekskluzivni i
autenticni proizvodi jedne zemlje.

Jo§ jedan od razloga koji se spominje u literaturi jeste potroSacki etnocentrizam ili takozvana
dimenzija ekonomske podrSke koju su identifikovali Van Ittersum i sar. (2007). Etnocentri¢ni
potrosaci zele da doprinesu ekonomskom blagostanju kupujuéi domace proizvode, a samim tim i
politickom, drustvenom i ekonomskom napretku (Veljkovié, 2009). PotroSa¢i bi mogli da
preferiraju proizvode iz svog regiona ili zemlje, npr. zbog lojalnosti prema njoj i/ili animoziteta
prema drugima, ili zbog srodne preferencije da se podrzi lokalna ekonomija, a ne udaljene ili strane
ekonomije (Verbeke et al., 2012). Etnocentrizam je posebno popularan u pogledu preferencija u
hrani u uspostavljanju kulturno odgovarajuc¢ih nac¢ina percepcije misljenja i ponaSanja. Utvrdeno je
da varira u zavisnosti od zemlje, sociodemografskih i psiholoskih karakteristika potrosaca (Wilson,
2002). Prema Wilsonu (2002), potrosaci koji su licno povezani sa podru¢jem, lokalnim nasledem,
identitetom zajednice instinktivno zele da kupe lokalnu ili ,,domac¢u”, odnosno ,,nacionalnu hranu”.
PotroSaci ¢e biti spremniji da plate viSe ako smatraju da pomazu napretku lokalne zajednice 1
koristie tradicionalne proizvode karakteristicne za odredeno podneblje. Potrosaci koji dobro
poznaju lokalnu okolinu obi¢no imaju najbolje utiske o lokalnim specijalitetima. Prethodna
konstatacija je identifikovana u studiji Van Ittersuma i sar. (2003); postoji veca verovatnoc¢a da oni
koji zive u regionu zasticenog porekla kupuju lokalne proizvode od onih koji Zive van regiona
zaSticenog porekla. Tako Teuber (2011) istice da su potrosacki etnocentrizam (verovanje U
superiornost proizvoda iz sopstvenog regiona) ili garancija podrske (podrSka lokalnoj zajednici)
dimenzije vazne za potrosace kada odlucuju o kupovini tradicionalne hrane.

Pojedini istrazivaCi potroSnje geografski oznaCene hrane pokuSali su da objasne zaSto bi
potroSacima osnovni motiv bio kupovina tradicionalnih proizvoda sa viSom cenom. Cena je
najvazniji pokazatelj u izboru hrane. Visa cena, posebno za brendove, moze obeshrabriti potrosace
da kupe nesto, odnosno da se odluée za kupovinu jeftinijih brendova (Boatto et al., 2016). S druge
strane, cena kao motiv ne zna¢i nuzno iste stvari razli¢itim ljudima, ve¢ se odnosi na ono §ta cena
predstavlja za kupca (Wilson, 2002). Potrosa¢ procenjuje cenu u smislu ocekivane koristi od
proizvoda. Premijum cene koje imaju geografski oznaCeni proizvodi predstavljaju sredstvo za
procenu kvaliteta. Visoka cena privlaci potrosace koji imaju svest o statusu (Brassington & Pettitt,
2006). Mnogi proizvodi sa zasticenim poreklom mogu se smatrati proizvodima za kojima potraznja
raste po viSim cenama i opada po nizim cenama, kao rezultat zamene, prihoda ili ,,snobovske
vrednosti”, imaju¢i u vidu da odredeni segmenti uzivaju u pla¢anju uverenja da su njihove stvari
vredne ili ekskluzivne. Proizvodi koji imaju prepoznatljiv znak na taj na¢in omogucavaju razli¢itim
zainteresovanim stranama da se medusobno identifikuju i obeleZe Zivotni stil (Wilson, 2002).

Motivacija za izbor hrane Cini jo§ jedan vazan deo slagalice u ponasanju potrosaca, odrazavajuci
prioritete u procesu odlucivanja, kako potroSaca, tako i nepotrosaca. Uprkos interesovanju i
znacajnim prethodnim istrazivanjima ponaSanja i1 motiva potroSaca za kupovinu proizvoda sa OGP,
i dalje postoji potreba za proucavanjem faktora i motiva koji bi mogli pomo¢i u objasnjavanju
ponasanja potroSaca prema tradicionalnoj i geografski oznacenoj hrani. U istraZivanju su prikupljeni
podaci koriS€eni za istraZivanje atributa 1 faktora koji podsti€u izbore potrosaca, percepcije i
determinante prema sirevima sa OGP.

2.3. Teorija planiranog ponasanja potros$aca

Teoriju planiranog ponaSanja (eng. Theory of planned behavior — TPB) prvi put 1991. godine

definiSe Ajzen proSirenjem koncepta prethodno definisane teorije razumne akcije (eng. Theory of

Reasoned Action — TRA). Osnovna ideologija teorije razumne akcije, koju su prvobitno razvili

Ajzen i Fishbein (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen & Fishbein, 2000), polazi od pretpostavke da na
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predvidanje ponasanja uticu definisane namere ponasanja, koje su odredene dvema komponentama:
stavovima prema ponasanju i subjektivnim normama koje uticu na izvodenje ponasanja. Prema ovoj
teoriji, pojedinci planiraju da se ponaSaju na odredeni nacin, pod uslovom da to pozitivno
procenjuju i da drugi vazni pojedinci smatraju da treba da deluju u skladu sa takvim ponasanjem.
lako ovu teoriju podrzavaju mnoga empirijska istrazivanja, njena primena ukazivala je i na
odredena ogranicenja.

Model TRA ima cilj da predvidi voljno ponaSanje (eng. volitional behaviors) i doprinese
razumevanju njihovih psiholoskih odrednica (Ajzen & Fishbein, 2000). Teorija polazi od
proucavanja ljudskog ponasanja kao potpuno voljne aktivnosti, odnosno sopstvene odluke
pojedinca da ponasanje izvrsi ili ne izvrsi. U vezi sa tim, da bi namere mogle da predvide odredeno
ponaSanje, moraju biti ispunjena dva uslova (Ajzen, 1985): ponaSanje mora biti pod voljnom
kontrolom i obuhvatiti namere koje postoje neposredno pre izvrSenja postupka. Medutim, ova
pretpostavka pokazala se kao netacna usled postojanja drugih, nemotivacionih promenljivih, kao $to
su dostupnost potrebnih prilika i ogranicenost vremena, finansijskih sredstava i drugih resursa
(Ajzen, 1985; Ajzen & Madden, 1986), koje uslovljavaju izvodenje ponasanja.

Kako bi se prevaziSao ovaj nedostatak, razvijen je koncept TPB, u kom je uveden konstrukt
percipirane kontrole ponaSanja kao prediktora namere za situacije koje su izvan voljne kontrole.
Osnovni koncept TPB jeste da je ponaSanje pojedinca namerno 1 svrsishodno (Ajzen, 1991). Prema
ovoj teoriji, ponasanje se odreduje kombinacijom namera pojedinca da ucestvuje u njemu (Ajzen
1985; Ajzen, 2002). Stoga, za razliku od prethodno definisane teorije, u okviru TPB-a Ajzen navodi
da se namere ponaSanja formiraju kao kombinacija stavova prema ponaSanju, subjektivnih normi,
kao i percipirane kontrole ponasanja (Ajzen 1991; Ajzen 2002). U slucaju da postoji potpuna
kontrola nad aktivnostima od strane pojedinaca i verovanje da se ponaSanje moze realizovati
ukoliko postoji Zelja, TPB se svodi na TRA i kontrola ponaSanja nije neophodna (Ajzen, 2020).

Teorija planiranog ponasanja (TPB), prema Ajzenu (1991), jeste teorija razvijena da objasni Sirok
spektar ljudskih ponasanja u razli¢itim okruZenjima ili okolnostima. Prema TPB (Ajzen, 2002;
Ajzen, 2013), ljudsko ponasanje ukljucuje tri vrste razmatranja: uverenja o ocekivanim ishodima i
ponasanjima ili tzv. bihevioralna uverenja (eng. behavioral beliefs), uverenja o normativnim
oc¢ekivanjima i ponaSanjima drugih (eng. normative beliefs) i kontrolna uverenja, odnosno uverenja
0 postojanju faktora koji mogu imati remetilacki efekat na izvodenje ponasanja (eng. control
beliefs). Isti autor postulira da uverenja koja se odnose na oc¢ekivane ishode i ponasanje mogu
generisati pozitivan ili negativan stav prema ponasanju u celini. Uverenja o0 ponaSanju predstavljaju
subjektivnu verovatno¢u koja proistice iz odredenog ponasanja (Fishbein & Ajzen, 1975; Shin &
Hancer, 2016) i koja dovodi do odredenog ishoda (Ajzen, 2020). Normativna uverenja prouzrokuju
stvaranje odredenog druStvenog pritiska ili miSljenja drugih pojedinaca radi izvrSenja ponaSanja
(Ajzen, 2013), dok kontrolna uverenja dovode do percepcije kontrole ponasanja ili samoefikasnosti.
Normativna uverenja se mogu posmatrati kao naredbena, koja se odnose na ocekivanja i sugestije
drugih pojedinaca i grupa i njihovo odobravanje da ponaSanje sprovedu; i deskriptivna uverenja,
koja polaze od vaznosti samog pojedinca da izvede ponaSanje (Ajzen, 2020). Kontrola uverenja se
moze definisati i kao subjektivna verovatnoc¢a da ¢e odgovarajuci kontrolni faktori (znanje, vreme,
novac, dostupnosti i sl.) biti prisutni u okolnostima od interesa za pojedinca (Ajzen, 2020). Vazno je
napomenuti da su osnovni konstrukti TPB-a determinisani bihevioralnim, normativnim i kontrolnim
uverenjima i da predstavljaju indirektne uticaje na namere ponasanja. Tako definisani konstrukti u
svojoj kombinaciji uti¢u na formiranje namere ponasanja.

55



Stavovi

Subjektivne Namere _ Ponatani

norme A ponasanja — onasanje
L. o

Percipirana

kontrola

ponasanja

Slika 2.1. Teorija planiranog ponaSanja
Izvor: Ajzen, The Theory of Planned Behavior (1991), str.182.

Osnovni postulat TPB-a, kao §to je prikazano na slici 2.1, jeste da se namera u ponaSanju formira na
osnovu stavova (AT), subjektivnih normi (SN) 1 percipirane kontrole ponaSanja (PCB), dovode¢i na
taj nac¢in do odredenog ponaSanja. Da bi se obezbedila efikasnost TPB modela, ova tri faktora
moraju biti u skladu sa namerom ili ponasanjem koje se istrazuje. Glavna pretpostavka TPB-a
polazi od ¢injenice da pozitivni stavovi ljudi prema ponasanju u kombinaciji sa podrskom vaznih
pojedinaca i grupa i verovanjem da poseduju sposobnost da aktivno ucestvuju u odredenom
ponasanju vode ka njegovom izvrSenju (Ajzen, 1991).

Gorenavedeni konstrukti jesu latentne promenljive, koje se ne mogu direktno meriti ili bez
standardizovane greske (Sok et al., 2021). Konstrukti se mere pomoc¢u bipolarnih (npr. semanticki
diferencijal) 1 unipolarnih (npr. Likertova) skala, koje su opsteprihvacene za testiranje ovakvog
modela. lako se sva tri konstrukta posmatraju nezavisno, mogu korelirati radi realizovanja
ponasanja, imaju¢i u vidu da se zasnivaju na istim informacijama. Definisani indikatori koji
predstavljaju funkciju latentnih promenljivih podleZzu procenama pouzdanosti, konvergentne
(indikatori namenjeni merenju jednog konstrukta dobro koreliraju jedni s drugima i, kao rezultat
toga, stavljaju veliko optereéenje na jedan faktor koji odrazava taj konstrukt) i diskriminatorne
validnosti (indikatori namenjeni merenju jednog konstrukta ne optere¢uju promenljive koje
odrazavaju druge konstrukte).

Kao Sto je prikazano na prethodnoj slici, uticaj stavova i subjektivnih normi na ponaSanje su
potpuno posredovani namerama, dok percipirana kontrola ponasanja moZe uticati na ponaSanje
indirektno, putem namera, a takode se moze koristiti za direktno predvidanje ponaSanja, kao
delimi¢na zamena za meru stvarne kontrole (Ajzen & Madden, 1986). Ajzen i Fishbein (2000)
sugeriSu da je pored namera, kao neposrednog posrednika ponasanja i delovanja, neophodno
sagledati 1 percipiranu kontrolu ponasanja, s obzirom na postojanje poteskoc¢a ponaSanja, koje mogu
ograniciti voljnu kontrolu.

2.3.1. Stavovi potroSaca kao konstrukt za merenje ponasanja potroSaca

U okviru ponasanja potroSaca definisanje i procena stavova potrosaca imaju veliki znacaj kako bi se
stekao uvid u stvarno ponaSanje. Kako bi marketari zadovoljili potrebe potrosSaca istraZivanjem
stavova, neophodno je sagledati mogucénosti prihvatanja novog proizvoda na trzistu ili eventualne
promene ve¢ postojeceg asortimana ili izgleda proizvoda.
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Stav se definiSe kao najvaznija karakteristika u razumevanju ljudskog ponasanja u odnosu na
nameru (Ajzen & Fishbein, 2000). Stavovima (eng. Attitudes — ATT) definiSu se, kako pozitivni,
tako 1 negativni aspekti ponaSanja. Ajzen (2002) stav definiSe kao ,,skup sveukupnih uverenja i
procena u vezi sa ponaSanjem koje ima pojedinac”. Stavovi se mogu definisati i kao ,,emocionalne
predispozicije da se odreaguje u odredenoj situaciji” (Milisavljevi¢ i sar., 2011). Definisani su kao
relativno uobicajene procene, osecaji i tendencije osobe prema nekom predmetu ili ideji (Schiffman
& Kanuk, 2004). Sa stanovista TPB-a, stavovi se smatraju funkcijom informacija ili verovanja koja
su relevantna za ciljno ponasanje (Nasser et al., 2014). Pojedinac razvija pozitivan stav prilikom
izbora proizvoda polazeéi od Cinjenice da je ponasanje povezano sa odredenim ishodom, odnosno
rezultatom. Sto je pozitivniji stav pojedinca u odnosu na ponaanje, veéa je namera pojedinca da
realizuje ponaSanje koje analizira (Ajzen, 1991). Tako pozitivan stav potroSac¢a prema oznacavanju i
sertifikovanju proizvoda (Al-Swidi et al., 2014) moze izgraditi poverenje i zelju za kupovinom
prilikom izbora proizvoda. Cilj marketinskog istrazivanja jeste identifikacija postojecih stavova koji
¢e se upotrebiti kao baza za bolje zadovoljavanje potreba potrosaca (Schiffman & Kanuk, 2004).
PotroSaci razli¢ito reaguju na stimuluse od prodavaca i proizvodaca, stoga ¢e formirati pozitivan
stav ako su opazeni stimulusi zanimljivi 1 obrnuto. Kako stavovi i namere predvidaju odredeni deo
veliCine trzista ili trziSnog udela, marketari posebnu paznju pridaju ovim indikatorima, kao merama
marketinSkih performansi koje se mogu posti¢i (Kotler & Keller, 2006). S obzirom na to da stavovi
posredno odrazavaju ponasanja, preko namera, njihovo poznavanje je izuzetno vazno kako bi se
stekao uvid u aktuelna i potencijalna trzista (Milisavljevi¢ et al., 2011).

Prema Solomonu (2013), stavovi se mogu klasifikovati u cCetiri klju¢ne funkcije za ponaSanje
potrosada u skladu sa funkcionalnim pristupom®;

1. Utilitarna funkcija ili funkcija korisnosti: potrosaci imaju odreden pozitivan stav prema
brendu ili proizvodima zbog korisnosti i ugodnosti, i obrnuto, negativan stav prema
proizvodima koji su nepozeljni. Jedna od mogucénosti promene stavova prema nameri
ponasanja i koriS¢enja odredenog proizvoda jeste upravo isticanje njegove korisnosti.

2. Ego-odbrambena funkcija: isti¢e da potroSaci biraju odredene proizvode/brendove da
zadovolje sopstveni ego i eliminiSu nesigurnost. Jedna od mogucnosti promene stavova u
okviru ove funkcije jeste nudenje ohrabrenja stvorenih uverenja potrosacima i isticanje
njihove vaznosti.

3. Vrednosno ekspresivna funkcija: odrazava se u izboru onih proizvoda i ponaSanja kojima ¢e
potrosa¢ mo¢i da istakne vrednosti, stil Zivota ili poglede na svet kojima tezi. Promena
stavova u ovom kontekstu moze se realizovati kroz isticanje vrednosti i Zivotnih stilova u
sredstvima komuniciranja sa potrosacima.

4. Funkcija znanja: odrazava se u kognitivnoj potrebi potrosaca za sticanjem novih znanja,
kojima ¢e pojednostaviti odluke o kupovini. Jedna od moguénosti pozicioniranja proizvoda
jeste zadovoljenje potreba potroSaca za znanjem 1 tako poboljSanjem stavova prema
proizvodu kroz isticanje date prednosti u odnosu na konkurenciju.

Prema Mari¢i¢u (1993), formirani stavovi mogu se klasifikovati kao pozitivni, negativni i neutralni.
U slucaju formiranja pozitivnog stava postoji velika verovatnoca za realizaciju kupovine odabranog
proizvoda ili usluge, kreiraju¢i tako pozitivne rezultate i uspehe kompanije. Za razliku od
pozitivnih, negativni stavovi odrazavaju postojanje negativnih emocija prema proizvodu i
kompaniji. U sluCaju postojanja neutralnosti stava pojedinci izraZzavaju ravnodus$nost prema
proizvodima, brendu i uopste o postojanju kompanije.

Sa aspekta psiholoske teorije, prepoznate su dve vrste stavova koje odraZzavaju ponaSanje potrosaca,
i to (Milisavljevi¢ et al, 2011): ekstrovertne i introvertne. Ekstrovertni stavovi koncentriSu

! Funkcionalni pristup predstavlja metodu menjanja motivacije potrosata prema proizvodu ili brendu (Schiffman &
Kanuk, 2004).
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potrosace ka spoljasnjem i objektivnom svetu, u kom su otvoreni ka personalnim kontaktima i javno
iznose misljenje u vidu diskusija sa prodavcima proizvoda. Introvertni stavovi koncentriSu
potroSace ka unutras$njem i subjektivnom svetu, u kom su zatvoreni prema okruzenju i ne iznose
misljenje javno i nastoje da izbegnu razgovore sa prodavcima, donoseci svoje odluke o kupovini
samostalno.

U procesu formiranja stavova izdvajaju se slede¢i najznacajniji faktori (Kesi¢, 2006): 1) opsti, 2)
drustveni i 3) li¢ni. Opsti faktori podrazumevaju celokupna drustvena desavanja, drustvenu svest i
razvoj proizvodnih snaga i odnosa, pod kojim se formiraju individualni stavovi pojedinca.
Drustveni faktori podrazumevaju uticaj referentnih grupa, kulture, politickih i1 crkvenih
organizacija, primarnih grupa poput porodice, prijatelja, radnog kolektiva i slicno na formiranje i
kreiranje stavova pojedinca. Na formiranje prehrambenih navika najviSe uti¢u porodica i njene
temeljne vrednosti. Licni faktori obuhvataju specifi¢éne uslove u kojima se individua nalazi, poput
informisanosti i znanja o situaciji na osnovu koje se formira stav, trenutni motivi u specificnom
trenutku 1 sli¢no (Kesi¢, 2006).

U pogledu analize i izuCavanja stavova od specifinog je interesa utvrditi povezanost stavova i
ponasanja potrosaca, odnosno mogucénost predvidanja ponasanja pomocu stavova. Stepen u kom
stav utice na ponasanje potrosaca u velikoj meri zavisi od nacina na koji je stav formiran (Marici¢,
2011). Stavovi znacajno uti¢u na ponasanje potroSaca 1 zato su bitni u istrazivanju njegovog
ponasanja (Ajzen & Fishbein, 2000). Istrazivanja pokazuju da stavovi mogu predvideti ponasanje
potroSaca u razli¢itim situacijama (Milisavljevi¢ et al., 2011), ali da stavovi nisu direktni pokazatelji
stvarnog kupovnog ponaSanja potrosaca, ve¢ prevashodno utiCu na formiranje namera. S druge
strane, postoje uticaji i drugi spoljasnji ¢inioci koji mogu ometati uticaj stavova na ponasanje,
odnosno pod kojima se stavovi mogu promeniti. Prema Milisavljevicu 1 sar. (2011), stavovi se
mogu promeniti pod uticajem referentnih grupa i pojedinaca, u procesu sukoba sa drugim stavovima
u pogledu konkurentskih proizvoda, promenama u okruzenju i promenama u 0Snovnoj motivacionoj
funkciji. Da bi se stavovi smatrali validnim pokazateljima ponaSanja potrosaca, neophodno je voditi
racuna o navedenim faktorima. Tako Alwitt i Berger (1993) naglaSavaju da se stepen u kom ce
stavovi odrediti ponaSanje povecava u slucaju veceg stepena ukljucenosti u proces odluke o
kupovini proizvoda, ¢vrsto formiranih i pouzdanih stavova, bez upliva misljenja drugih pojedinaca i

grupa.

Marketari se posebno interesuju za nafin merenja stavova potroSaca radi identifikacije stec¢enih
uverenja potrosaca o proizvodima i uslugama i verovatnoce akcije u tom kontekstu (Milisavljevic et
al., 2011). Merenje stavova zavisi od akcije, cilja, vremena 1 situacije potro$afa. Stavovi se u
marketin§kim istrazivanjima mogu meriti putem razli¢itih metoda, koje obuhvataju: ankete, skale,
dubinski intervju, projektivne tehnike, panele, opservaciju, multivarijantne metode, laboratorijske
metode 1 druge, u zavisnosti od komponenti stavova. Vecéina pitanja u upitnicima kreirana je radi
merenja stavova, te se ova metoda smatra najrasprostranjenijom za merenje stavova. U tom
domenu, Likertova skala je najceS¢e koriS¢en instrument za merenje stavova, a podjednako dobre
rezultate pokazuje i koris¢enje drugih skala kao §to su: Gutmanova, Turstonova, viSedimenzionalne
skale 1 sli¢no. S obzirom na €injenicu da su stavovi sloZzena determinanta ponaSanja potrosaca, u
zavisnosti od cilja istraZivanja, neophodno je pristupiti merenju koriste¢i kombinaciju vise metoda.

Preferencije 1 stavovi potroSafa prema proizvodima sa oznakom geografskog porekla Siroko su
izuCavani u brojnim studijama i nau¢nim radovima poslednjih nekoliko godina. Van der Ittersum i
sar. (2007) u svojoj studiji o utvrdivanju stavova potroSaca prema proizvodima sa OGP
identifikovana su dva razliCita uticaja od znacaja za potroSacku procenu proizvoda sa OGP: efekat
oznake regiona porekla (eng. the effect of the region-of-origin cue) i efekat same sertifikacione
oznake (eng. effect of the certification label). U slu¢aju oznake regiona porekla na stavove
potroSaca prema proizvodima sa OGP utice percipirani kvalitet samog proizvoda, dok sertifikaciona
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oznaka uti¢e na ponaSanje potrosaca kroz dimenziju kvaliteta, koja ukazuje na poverenje potrosaca
u sposobnost etikete da garantuje bolji kvalitet proizvoda i kroz ekonomsku podrsku, koja odrazava
percepciju potrosaca kako i koliko oznaka moze pomoc¢i privredi u datom regionu (Van der Lans et
al., 2001; Van Ittersum et al., 2007).

Stav prema ponaSanju je psiholoski konstrukt, entitet koji karakteriSe licnost, a koji se oblikuje
spoznajom, vrednostima i naklono$¢u prema odredenom objektu (Solomon, 2013). Imajuéi u vidu
gorenavedenu definiciju, stavovi su definisani kao krajnji produkt kombinacije tri osnovna
elementa, poznatiji kao ABC model, predstavljaju¢i na taj nain viSedimenzionalni konstrukt
(Fishbein & Ajzen, 1975): kognitivni element, afektivni element i bihevioralni element (slika 2.2).
Kognitivni element sastoji se od spoznaja pojedinca, odnosno od znanja i verovanja pojedinca o
odredenom proizvodu ili usluzi. Takvo znanje 1 interpretacija steceni su kombinacijom iskustva sa
objektom stava i informacija iz razli¢itih izvora (Schiffman & Kanuk, 2004). Afektivni element
nastaje kao rezultat licnih emocija ili osecanja u vezi sa proizvodom ili uslugom, koja mogu ili ne
moraju biti povoljna ili neutralna. Iskustva vodena afektivnim elementom mogu se odraziti i1 kao
,emocionalno nabijena stanja” (Schiffman & Kanuk, 2004), koja mogu podstaéi pozitivna ili
negativna iskustva, §to se manifestuje na uverenja i ponasanje pojedinca prema proizvodu ili usluzi.
Bihevioralni element nastaje kao izraz namere ili teZznje potroSaca da preuzme odredenu akciju,
odnosno kupi odredeni proizvod. Prema Schiffman i Kanuk (2004); Nasser i sar. (2014), konativni
element moze ukljucivati i samo ponasanje pojedinca, buduci da se smatra namerom ili delovanjem.
Interakcija izmedu ovih elemenata utice na samo kreiranje stava i potrosackog izbora.

lako autori Ajzen i Fishbein (2000) isticu da stav treba meriti kao visedimenzionalni konstrukt, jer
se u suprotnom ne pruza potpuni uvid u slozenost stava kao konstrukta, u literaturi je prihva¢eno
stanoviSte da stav treba posmatrati kao jednodimenzionalni konstrukt, koji sadrzi afektivnu
komponentu. U zavisnosti od prirode proizvoda, jedna od gorenavedene tri komponente je
dominantna prilikom formiranja stava potrosaa prema definisanom objektu (Milisavljevi¢ i sar.,
2011). Da 1i ¢e se potrosac¢ oslanjati na spoznaju ili na afekt prilikom donosenja odluke zavisi od
nacina percipiranja objekta koji se posmatra. Kada je potrosnja hrane u pitanju, na nameru za njenu
kupovinu mogu uticati afektivni elementi stava (Conner & Armitage, 1998), kognitivni (Haryanto et
al., 2019), jer se tradicionalna hrana dozivljava kao funkcionalni proizvod, ali ¢esto i oba elementa
podjednako (Dean, et al., 2008). Za pojedine potrosace afektivni stavovi mogu prevazici kognitivne
(potroSa¢ moze imati uverenje da su globalni brendovi kvalitetniji i imaju bolji ukus, ali ¢e kupiti
lokalni proizvod ili proizvod sa OGP iz nostalgi¢nih ili etnocentricnih razloga (Schiffman &
Kanuk,1994).

POTROSACI
.
Kognitivna Afektivna Bihevioralna
komponenta komponenta komponenta

Slika 2.2. Trokomponentni model stavova
Izvor: Marici¢ (1993) Ponasanje potrosaca, str. 112

Prethodna istrazivanja su pokazala da je pozitivan stav prema tradicionalnoj hrani konstrukt koji se

koristi za predvidanje namere ponaSanja prema kupovini tradicionalne hrane (Verbeke, 2005;

Kumar & Smith, 2017; Menozzi & Finardi, 2019). Generalno, kada se razmatraju individualni

izbori hrane, stavovi su najsnaznije povezani sa namerom, a zatim slede PBC i subjektivne norme
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(Kim et al., 2003; McDermott et al., 2015). Shodno tome, moze se pretpostaviti da stavovi kupaca
imaju znac¢ajan uticaj na njihove namere da kupe sir sa geografskom oznakom.

2.3.2. Subjektivne norme kao konstrukt za merenje ponaSanja potrosaca

Subjektivne norme (eng. Subjective norms - SN) definisane su kao li¢ne percepcije ponasanja na
koje uti¢u drugi pojedinci (Fishbein & Ajzen, 1975). Predstavljaju perceptivne drustvene utiske ili
pritiske na osnovu kojih pojedinac odlucuje da li ¢e se prepustiti odredenom ponasanju (Ajzen,
1991, Oh & Hsu, 2001). Drustvene norme se ¢esto opisuju i ocenjuju kao ,,necije percepcije ili
pretpostavke o ocekivanjima drugih o odredenom ponasanju koje ¢e izvrsiti ili ne” (Huda et al.,
2012). Subjektivne norme jesu funkcija prethodno definisanih normativnih uverenja, koja uti¢u na
pojedince da sprovedu odredeno ponasanje. Predstavljaju uticaje drugih ljudi i referentnih grupa
(prijatelja, porodice, kolega, osoba na polozaju i1 sl.) na donoSenje odluka o ponasanju (Lopez-
Mosquera, 2016).

Subjektivne norme mogu imati ohrabrujuci ili obeshrabruju¢i efekat na nameru pojedinca da izvrs$i
ponasanje, u zavisnosti od vrednosti koje imaju referentne grupe i krugovi pojedinca. Porodica
moze uticati na formiranje vrednosti, stavova i misljenja pojedinca i ve¢inu odluka o kupovini
proizvoda, dok referentne grupe takode mogu bitno uticati na formiranje ponaSanja potroSaca
(Milisavljevi¢ i sar., 2011). Voden normativnim uverenjem, veca je verovatnoca da ¢e pojedinac biti
ukljuéen u ponaSanje ako je drusStveno ocekivano 1 ako je licno motivisan da ga sledi. Odluka o
odredenom ponasanju moze se realizovati pod uticajem pojedinaca koji odobravaju ponaSanje
aktera ili primenjuju odredeni oblik ponaSanja. Pojedinci slede druStvene norme ne iz straha od
drustvenog pritiska, ve¢ zato S§to drugi daju informacije o tome koje je ponasanje najprikladnije ili
najkorisnije (Fleseriu et al., 2020).

Nekoliko studija je otkrilo da subjektivne norme imaju vazan i statisticki znacajan uticaj na nameru
kupovine prehrambenih proizvoda, tj. da su prijatelji i ¢lanovi porodice imali su najveci uticaj na
njihovu nameru da ispitanici konzumiraju prehrambene proizvode (Vermeir & Verbeke, 2008;
Lacroix et al., 2016; Thaivalappil et al., 2019; Wang et al., 2020). Lacroix 1 sar., (2016) isticu da,
pored znacajnih grupa i pojedinaca, na ponasanje mogu uticati i mediji i oglasi integrisani U
drustvene mreze i televizijske emisije.

2.3.3. Percipirana kontrola ponaSanja kao konstrukt za merenje ponaSanja potrosaca

Percipirana kontrola ponasanja (eng. Perceived behavioral control — PBC) ima vaznu ulogu u
teoriji planiranog ponaSanja (Ajzen, 1991) zato S§to upravo ovaj konstrukt razlikuje prethodno
definisanu teoriju racionalnih aktivnosti od TPB. Percipirana kontrola ponaSanja odnosi se na
verovanje pojedinca u njegovu sposobnost da ucestvuje u odredenom ponaSanju (Ajzen, 1991).
Tacnije, PCB jeste individualna percepcija faktora koji mogu olakSati ili ometati izvodenje
ponasanja (Van Engelenhoven, 2020).

Sveobuhvatni koncept percipirane kontrole ponasanja sastoji se od dve komponente (Ajzen, 2002):
percipirane kontrole (eng. perceived controllability) i percipirane samoefikasnosti (eng. perceived
self-efficacy). Percepcija kontrole podrazumeva kontrolu pojedinca nad resursima i moguénostima
koji omogucavaju efikasno ponasanje, odnosno prepoznatljivost spoljasnih faktora poput vremena 1
resursa koji mogu omesti izvodenje ponasanja, Percipiranu samoefikasnost karakteriSe opazeni nivo
lakoce ili poteskoce povezane sa izvrSavanjem ponasanja, tj. sposobnost izvodenja ponaSanja od
strane pojedinca. Kako se percipirana kontrola tice stvarnih moguénosti kupaca (tj. spoljasnje
kontrole) za kupovinu proizvoda i postoje¢ih prepreka, kao $to su cena, dostupnost i kupovna mo¢
(Thegersen, 2016), uocena samoefikasnost se bavi unutrasnjom kontrolom potrosaca da kupe nesto
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(Tarkiainen & Sundgvist, 2005), odnosno faktorima kao §to su motivisanost, znanje pojedinca i
drugi.

Uocena samoefikasnost podrazumeva li¢nu procenu pojedinaca o dovoljnosti njihovog znanja i
sposobnosti da ostvare specificno ponasanje (Van Engelenhoven, 2020). Uocena li¢na ogranicenja i
spoljne prepreke mogu ometati neciju sposobnost da izvrsi neko ponasanje, a samim tim, i osecaj
kontrole pojedinca nad ponasanjem (Teo & Lee, 2010). U skladu sa ovim argumentom, percipirana
kontrola ponaSanja u teoriji TPB uglavnom se odnosi na ocekivanja pojedinaca u kontekstu
mogucnosti za izvodenje ponasanja, dostupnih resursa i verovanja u prevazilazenje postojecih
barijera (Ajzen, 2002). U slucaju finansijskih moguénosti, resursa i dostupnosti sireva sa
geografskom oznakom, namera pojedinca da konzumira sireve sa OGP bi¢e jaca. Ajzen je
pretpostavio da stepen u kojem ljudi veruju da imaju kontrolu nad ponaSanjem moZze uticati na
njithove namere 1 tako indirektno uticati na ponaSanje. Kada pojedinac veruje da ima odredene
resurse, pogodnosti i sposobnosti da izvede odredenu aktivnost, velika je verovatnoca da ¢e takvo
ponasSanje i realizovati, 1 obrnuto. Kako PCB predstavlja nivo kontrole nad ponaSanjem, pojedinci
sa viSim nivoom razumevanja 1 percepcije kontrole imaju jacu nameru da konzumiraju ili kupe
proizvod (Ajzen, 1991).

Mnoge studije su pokazale da postoji pozitivna veza izmedu PCB-a i namere kupovine
tradicionalne hrane 1 hrane oznacene oznakama PDO/PGI (Machium et al., 2017; Giampierti et al.,
2017; Menozzi & Finardi, 2019; Hartman et al., 2019). Dodatno, karakteristika konstrukta
percipirane kontrole ponasanja ne ogleda se samo u predvidanju namera ponaSanja ve¢ direktno
predvida 1 izvrSenje stvarnog ponasanja potrosaca (slika 2.1) (Ajzen, 1985). Uprkos stvarnim
preprekama za izvodenje ponaSanja, pojedinci sa viSim nivoima percipirane kontrole ponasSanja
verovatno ¢e viSe raditi na pokusaju da izvedu ponasanje.

2.3.4. Poverenije i lojalnost kao konstrukti za merenje ponasanja potrosaca

Namere se ne moraju izraziti samo stavovima, subjektivnim normama i percipiranom kontrolom
ponasanja ve¢ 1 ukljuCivanjem jedne ili viSe dodatnih promenljivih (Ajzen, 2013). Iako Ajzen
(2020) naglasava da ne bi trebalo zahtevati uklju¢ivanje dodatnih determinanti kako bi se osiguralo
tacno predvidanje namera i ponasanja i na taj nacin zadovoljila pretpostavka dovoljnosti (eng.
assumption of sufficiency — podrazumeva da ne bi trebalo da budu potrebni nikakvi dodatni
konstrukti da bi se obezbedilo ta¢no predvidanje namere i ponaSanja), TPB je otvoren za
uklju¢ivanje dodatnih konstrukata. Dodatne psiholoske varijable u modelu TBP d&esto su
ukljuc¢ivane kao referentni faktori koji se odnose na uverenja (pojedinca ili dodatne doprinose u
izvrSenju namera i ponaSanja) (Menozzi & Finardi, 2019). S druge strane, uklju¢ivanje dodatnih
promenljivih u model povezuje sa savremenim teorijskim razvojem u ljudskom ponasanju (Oh &
Hsu, 2001). U savremenim psiholoskim istraZzivanjima sve je viSe dokaza koji podrZavaju
ukljucivanje dodatnih prediktora u TPB.

Literatura (Conner & Armitage 1998; Chen 2007; Singh & Verma, 2017; Giampierti et al., 2017,
Menozzi & Finardi, 2019; Wang et al., 2020) dosledno pokazuje da, kada su dodatni faktori koji se
odnose na ponasanje u ishrani i1 izbor hrane uklju¢eni u model, mo¢ predvidanja standardnog TPB
okvira u opisivanju ponasanja u vezi sa hranom je poboljSana. U prethodnim istrazivanjima dodatne
promenljive koje su inkorporirane u model TPB-a jesu: prethodno ponasanje (Fishbein & Ajzen,
2011; Lombardi et al., 2017; Menozzi & Finardi, 2019), moralne norme (Arvola et al. 2008; Lopez-
Mosquera, 2016; Shin & Hancer, 2016; Menozzi et al., 2021), poverenje (Lobb et al., 2007; Chen,
2007; Menozzi et al., 2015; Teng & Wang 2016; Giampierti et al. 2017, Menozzi & Finardi, 2019;
Wang et al., 2020; Menozzi et al., 2021), zadovoljstvo (Arvola et al. 2008); lojalnost (Espejel et al.,
2008), satisfakcija (Espejel et al., 2008), zdravlje (Kumar & Smith 2017); samoidentitet (Robinson
& Smith, 2002), znanje (Cacciolatti et al., 2015; Teng & Wang 2016; Singh & Verma, 2017),
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sociodemografske karakteristike (Ajzen, 2002) i druge. Posebnu paznju Ajzen (2020) pridaje
sociodemografskim karakteristikama i1 drugim, kako drustvenim, tako i pozadinskim (engl.
background) varijablama koje se na proizvoljan nacin dodaju u model TPB, umanjujuc¢i odnose
izmedu teorijskih konstrukata i naruSavajuéi teorijski i analiticki koncept modela. Stoga, radi
izbegavanja metodoloskih problema i spre¢avanja izvodenja validnih zakljucaka, neophodno je
testirati znacajnost dodatnih prediktora i pridrzavati se definisanih smernica za primenu TPB.

Poverenje (eng. Trust — T) definiSe se kao sustinski konstrukt koji moze uticati na ljudsko
ponasanje, posebno u odnosu kupac—prodavac (Nasser et al. 2004). Poverenje potrosaca postalo je
centralno pitanje u lancu ishrane koje povezuje proizvodae sa potroSacima (McSporran & Cho,
2017). Prema Uredbi 1151/2012, dodata vrednost geografskih oznaka zasnovana je na poverenju
potroSaca (Regulation 1151/2012). Stoga, poverenje ima znacajnu ulogu u procesu donoSenja
odluke o kupovini ovih proizvoda. U skladu sa navedenim, Dent i sar. (2015) naglasavaju da
poverenje tezi da uravnoteZi nepovoljne utiske povezane sa odlukama o kupovini hrane. Oznake
geografskog porekla pruzaju relevantne i pouzdane informacije potrosa¢ima o kvalitetu, poreklu i
mestu proizvodnje (Regulation 1151/2012), a na taj nain grade poverenje u ovaj sistem
oznacavanja. Poverenje moze smanjiti uoceni rizik i moze biti prethodnik zadovoljstva, lojalnosti i
namere kupovine (Likoudis et al., 2015). Berry i Parasuraman (1991) tvrde da kupci ponovo kupuju
nakon steCenog poverenja, dok Perrini 1 sar. (2010) isticu da se poverenje smatra glavnom
emocionalnom promenljivom kada su u pitanju italijanski kupci prehrambenih proizvoda.

Prethodna istrazivanja su potvrdila da je poverenje u sistem OGP snazan i1 najznacajniji prediktor
buducih namera i ponasanja potroSaca u pogledu kupovine proizvoda promovisanih OGP (Menozzi
et al., 2015; Giampietri et al., 2017, Hartman et al., 2019). Medutim, mnogim potro$a¢ima
nedostaju poverenje i1 pridavanje vece vrednosti proizvodima koji su povezani sa regionom ili
specificnom metodom proizvodnje. Osnovna pretpostavka za efikasno funkcionisanje oznaka kod
potroSaca je njihov kredibilitet, tj. potrosaci im moraju verovati (Krissoff et al., 2004). Bez
poverenja oznake ne mogu uticati na povoljan izbor potrosaca.

Koncept lojalnosti (eng. Loyalty) podrazumeva ocekivanje da ¢e potrosa¢ kupiti ponovo ili imati
predispoziciju ponovo kupi proizvod ili usluge (Maric¢i¢, 2011), a predstavlja rezultat poverenja u
brend. Jedna od najcesce koriS¢enih definicija lojalnosti podrazumeva ,,posvecenost ponovnim
kupovinama preferiranog proizvoda ili usluge konzistentno u buducnosti, uprkos situacionim
uticajima i marketin§kim naporima konkurenata koji imaju potencijal da izazovu promenu izvora
snabdevanja potrosaca” (Kotler & Keller, 2017).

Stvaranje lojalnog kupca postao je jedan od prioriteta savremenog poslovanja i1 ostvarivanja vece
profitabilnosti (Espejel et al., 2007b). Lojalni potrosa¢ je spreman da plati vise za proizvode ili
usluge kojima je zadovoljan (Reichheld & Detrick, 2003), stoga se ocekuje da ¢e upravo tako
ponovo kupiti isti proizvod ili uslugu. U slucaju zadovoljstva potroSaca proizvodom ili uslugom
kompanije, povecava se lojalnost potroSaca, ali i promocija datih proizvoda i usluga (Mari€ic,
2011). To je na€in usmene promocije 1 preporuke referentnim pojedincima i grupama lojalnog i
zadovoljnog pojedinca i tako se povecava broj potrosaca proizvoda ili usluga jedne kompanije.

Prethodna istrazivanja sugeriSu da su tri faktora klju€na za stvaranje 1 odrZavanje lojalnosti
potroSaca, a to su: ocekivanja u kojoj meri kupljen proizvod odrazava date karakteristike, socijalna 1
emocionalna poistovecenost sa proizvodom i navike u kombinaciji sa duZinom koris¢enja, odnosno
kupovine proizvoda (Milisavljevi¢ 1 sar., 2011). PotroSac¢ ¢e formirati pozitivno misljenje o
proizvodu ukoliko ve¢ ima izgraden stav i emocionalnu naklonost o brendu koji oznacava i taj
proizvod (Kotler & Keller, 2017), a ne samo racionalnu preferenciju.
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Istrazivanje Gabay 1 sar. (2009) pokazalo je da lojalnost potrosata brendu ima vaznu ulogu u
potraznji sira 1 ostvarivanju profitabilnosti kompanije. Stoga, definisanje lojalnosti kao
kontinuiranog ¢ina ponovljene kupovine proizvoda ¢ini ovaj konstrukt vaznom dimenzijom
ponasanja potrosac¢a (McConnell,1968) u datoj kategoriji proizvoda. U prethodnoj literaturi (Fandos
& Flavian, 2006; Espajel et al., 2007a, Espajel et al., 2007b) utvrdeno je da lojalnost potrosaca
pozitivno 1 znacajno uti¢e na nameru kupovine prehrambenih proizvoda. Dodatno, istrazivanje
Fandos 1 Flavian (2011) pokazuje da, Sto su potrosac¢i bolje upoznati sa brendom, to je veci uticaj
poverenja na zadovoljstvo, veci je uticaj zadovoljstva na lojalnost i veéi uticaj lojalnosti na nameru
potrosaca da kupi proizvod.

2.3.5. Namere ponaSanja i stvarno ponasanje potrosaca pri kupovini

Namera (eng. Behavioural Intention — Bl) definiSe se kao ,,predvidivo ponasanje potrosaca u
odlukama o kupovini u bliskoj buduénosti” (Espajel et al., 2008). Namere potrosaca, prema Ajzenu
(1991), predstavljaju funkciju stavova, subjektivnih normi 1 percipirane kontrole ponasanja u vezi sa
odredenim ponasanjem. Uspostavljanjem veze izmedu latentnih konstrukata i namere moguce je
predvideti ponaSanje pojedinaca pri izboru prehrambenih proizvoda (Ajzen & Fishbein, 2000).
Kasnije Ajzen (2002) namere definiSe i kao ,,nameru da se usvoji odredeni smer delovanja koji
logi¢no prethodi stvarnom izvodenju ponaSanja”. Namera je prihvacena kao najbolji prediktor
ljudskog ponaSanja, buduci da je to pretkorak koji vodi pojedince ka stvarnoj realizaciji kupovine
proizvoda (Howard, 1977). Konstrukt namera reprezentuje moguénost da potroSaci kupe odredeni
proizvod ili uslugu u buduénosti.

Vodec¢i se prethodnom ¢injenicom, potrosaci koji imaju nameru da kupe odredeni proizvod platice
vecu cenu od onih koji nemaju nameru da to u¢ine (Brown et al., 2003). Nekoliko studija je otkrilo
da je put od namere kupovine tradicionalne hrane do ponasanja pozitivan i znacajan (Kim et al.,
2003; Thegersen, 2016; Giampietri et al., 2017; Menozzi & Finardi, 2019). Stoga, namere se koriste
kao znacajan i vazan indikator za procenu ponaSanja potrosaca.

Ponasanje — Ponasanje predstavlja klju¢nu tacku prilikom ispitivanja i ocenjivanja proizvoda od
strane potrosaca (Keller, 2001). Prema TPB, realizacija ponasanja je kombinovana funkcija namera
i PCB-a (Singh & Verma, 2017). Predvidanje i izvodenje odredenog ponaSanja pruza dalje uvide u
rezultate ponasanja, stvarne ishode, ocekivanja drugih, ali i informacije o budu¢im ponaSanjima 1
namerama (Ajzen, 2020). Potrosaci su u procesu donoSenja odluke o kupovini najpre vodeni
svojom namerom ponaSanja da taj proizvod kupe. Kako je ponaSanje pod uticajem motivacije
(Keller, 2001), Ajzen i sar. (2020) nedavno su istakli da na motivaciju za zapo¢injanje ponasanja
utiéu mogucnost ili o¢ekivanje da ¢e njegova realizacija dovesti do Zeljenih ciljeva.

Model TPB postao je jedan od najceSce citiranih i primenjivanih za predvidanje ljudskog ponasanja.
Pokazalo se da teorija planiranog ponaSanja pruza odli¢an okvir za konceptualizaciju, merenje 1
empirijsko identifikovanje faktora koji odreduju ponaSanje i namere ponaSanja (Vermeir & Verbeke,
2008). Prema dosadasnjim istrazivanjima, TPB je koriS¢en za istraZivanje Sirokog spektra ponaSanja
potroSaca, od kojih su mnoga povezana sa hranom, i to: organske hrane (Krystallis &
Chryssohoidis, 2005, Arvola et al., 2008; Al-Swidi et al., 2014; Maichum et al., 2017; Singh &
Verma, 2017), funkcionalne hrane (Verbeke, 2005; Dogan & Gokovali, 2012), lokalne hrane
(Kumar & Smith, 2017; Van Engelenhoven, 2020), odrzive hrane (Vermeir &Verbeke, 2008; Alam
et al., 2020), tradicionalne hrane (Verbeke, 2005; Espejel et al., 2007b; Wang et al., 2016; Haryanto
et al., 2019; Sumaedi 2020) i hrane sa OGP (Lombardi et al., 2017; Menozzi & Finardi, 2019;
Wang et al., 2020; Menozzi et al., 2021). lako postoji velikih broj istrazivanja i primene TPB u
oblasti poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda, ne postoji sistematizovan pregled literature koji
se fokusira na primenu TPB i primenu na ponasanje potroSaca proizvoda sa OGP. U narednom delu
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prikazace se deo istrazivanja koja ilustruju kontinuirani interes za koriS¢enje TPB-a za
objasnjavanje i predvidanje ponasanja u razli¢itim domenima.

2.3.6. Empirijska podrianost i primena TPB u istraZivanju proizvoda sa OGP

Najvazniji indikatori za proveru opravdanosti primene modela TPB jesu validnost modela i uticaj
osnovnih konstrukata na namere ponasanja potroSaca. Najcesce koriSéene statisticke tehnike jesu
model visestruke linearne regresije i modelovanje strukturalnim jednacinama (SEM). Odabrane
studije i istrazivanja prili¢no su se fokusirala na ispitivanje relativnog uticaja stavova, subjektivnih
normi i percipirane kontrole ponaSanja na namere, kao i obrazlozenje opravdanosti uvodenja
dodatnih promenljivih. Studije su pokazale da su stav, subjektivne norme i PBC znacajni prediktori
namera 1 ponasanja kupovine proizvoda sa OGP 1 pruzaju snaznu podrsku TPB-a.

Prethodna istrazivanja sugeriSu da odabrani konstrukti TPB u velikoj meri objasnjavaju namere
ponasanja. TPB pruza pristupacan 1 empirijsko-teorijski konceptualni okvir za primenu u razli¢itim
oblastima. U metaanalizi koju su sproveli Armitage i Conner (2001) prethodne primene TPB-a u
predvidanju ponasanja konzumiranja hrane pokazale su da konstrukti TPB-a mogu objasniti od 39
do 50% varijanse u nameri ponasanja i 27-36% varijanse u ponasanju. U istrazivanju Kim 1 sar.
(2003) 42,4% varijabilnosti u namerama potrosa¢a pri kupovini mleka i mle¢nih proizvoda
objasnjeno je kroz osnovne konstrukte TPB. Regresionom analizom utvrdeno je da stavovi pri
konzumiranju mle¢nih proizvoda i percipirana kontrola ponasanja imaju statisticki znacajan uticaj u
oblikovanju namera ponasanja, za razliku od subjektivnih normi. S druge strane, namere i
percipirana kontrola ponaSanja direktno doprinose stvarnoj potrosnji mlecnih proizvoda, Sto je
objasnjeno 39,4% varijanse u potros$nji. Sli¢ne rezultate pokazuje istrazivanje Park (1995) u studiji
sprovedenoj u SAD o potrosnji mleka, gde je TPB model objasnio 36% varijanse u nameri i 46%
varijanse u stvarnom ponaSanju. Rezultati istrazivanja prikazani su u radu Middelton i Smith
(2011), gde je stepen objasnjenja varijanse namera ponasanja nesto visi (66%) 1 sva tri konstrukta
statisticki znacajno doprinose objas$njenju namera. U Indoneziji je Sumaedi (2020), primenjujuci
TPB, doSao do zakljuc¢ka da koriS¢eni konstrukti objaSnjavaju 37,8% varijabilnosti u namerama
ispitanika da konzumiraju tradicionalnu hranu. Ispitujuéi uticaj percipirane vrednosti, dostupnog
prihoda i znanja potroSaca na nameru kupovine tradicionalne hrane, Cacciolatti i sar. (2015) isticu
da je 26% varijanse obja$njeno navedenim prediktorima.

Pored originalnog TPB modela, koji je predmet testiranja u najve¢em broju istrazivanja, pojedini
autori su testirali 1 znacaj proSirenog modela TPB, koji ukljucuje uticaj dodatnih prediktora. U
istrazivanju Giampierti i sar. (2017), prema indeksima podesnosti i procentu objasnjenosti, prosireni
model (sa uklju¢enim konstruktom poverenja) bolje odgovara podacima u odnosu na
»tradicionalni”, objasnjavajuc¢i 39,5% varijabilnosti u namerama (u odnosu na 36,5% varijabilnosti
namera osnovnog modela). Istrazivanje Menozzi 1 sar. (2015) pokazuje da je ukljuivanjem novih
varijabli (navika, poverenja i prethodnog ponaSanja) u TPB model njegova prediktivha mo¢
povecana. U Italiji se procenat objaSnjenja varijabilnosti u namerama za kupovinu piletine povecava
za 15% (sa 28% na 43%) i 18% za nameru kupovine meda (sa 30% na 48%). S druge strane, medu
ispitanicima u Francuskoj dodavanje novih promenljivih u TPB model doprinosi povecanju
objaSnjenja varijabiliteta od 5% u slucaju namere kupovine piletine (sa 60% na 65%) 1 7% namera u
kupovini meda (sa 37% na 44%). Kasnija istrazivanja autora ukazuju na to da varijable modela TPB
objasnjavaju 52,2% varijanse namere kupovine, odnosno 21,2% varijanse u stvarnoj kupovini sira
Parmidano-Redano (Menozzi & Finardi, 2019). Dalje, Menozzi i sar. (2021), testiraju¢i TPB u
pogledu kupovine PDO tvrdog sira, utvrdili su da stavovi, subjektivne norme, percipirana kontrola
ponasanja, moralne norme i poverenje objasnjavaju 82% varijabilnosti u namerama potrosaca u
Italiji, odnosno 84% u Francuskoj. Isti autori isticu da namere i percipirana kontrola ponasSanja
objasnjavaju svega 44% varijabilnosti u ponasanju potrosaca u Francuskoj i 29% u Italiji.
Prethodnim istrazivanjem sprovedenim u Rumuniji Fleseriu i sar. (2020), primenjujuc¢i TPB, dosli
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su do zakljucka da se vise od 66% varijanse u nameri kupovine moze objasniti li¢nim stavovima,
subjektivnim normama, percipiranom kontrolom ponasanja, zdravstvenom sves¢u i percipiranim
kvalitetom, a skoro 50% varijanse u ponasanju kupovine objasnjava se namerom ponasanja. U
kontekstu prediktivne moc¢i TPB-a, Cetiri prediktorske varijable (stavovi, subjektivne norme, PCB i
moralne norme) objasnile su 40,2% varijanse u nameri kupovine lokalne hrane (Shin & Hancer,
2016).

U pogledu osnovnih determinanti TPB-a koje mogu da objasne varijabilnosti u nameri kupovine
tradicionalnih 1 geografski oznacenih proizvoda, istrazivanja autora pokazuju razliCite rezultate.
Dok pojedini autori isticu da su stavovi najuticajniji faktor na ispoljenu varijabilnost u namerama
(Kim et al., 2003; Middelton & Smith, 2011; Menozzi et al., 2015; Lombardi et al., 2016; Kumar &
Smith, 2017; Haryanto et al., 2019; Menozzi et al., 2021), drugi isticu subjektivne norme (Ali-
Memon et al., 2020), a tre¢i percipiranu kontrolu ponasanja (Vermeir & Verbeke, 2008;
McDermontt, 2015; Giampietri et al., 2017; Menozzi & Finardi, 2019; Wang et al., 2020; Alam et
al., 2020). Subjektivne norme u nekoliko studija pokazuju da imaju najslabiji uticaj (Armitage &
Conner, 2001) ili nemaju statisticki znac¢ajan uticaj na namere potroSac¢a (Shin & Hancer, 2016;
Silva et al., 2017; Aliaga-Ortega et al., 2019; Menozzi et al., 2021), kao i PCB (Lombardi et al.,
2016; Kumar and Smith, 2017). Na stvarno ponasanje uglavnom statisti¢ki znacajno uti¢u namere i,
donekle, u manjoj meri, PCB (Kim et al., 2003; McDermott et al., 2015).

Kao $to se moZe zakljuciti iz prethodnih istraZivanja, teorija planiranog ponaSanja pruZila je dobra
predvidanja namera ponaSanja u potro$nji hrane. Vecina ovih studija izvestila je o velikom stepenu
objasnjenja varijanse namera i ponasanju, Sto podrzava korisnost TPB-a u predvidanju namere i
ponasanja za potro$nju hrane. Na osnovu pregleda literature, diskusije i primene TPB-a u Srbiji su
relativno ograniCene, jer se vecina istrazivanja odvijala prevashodno u drugim evropskim zemljama.
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3. STRATEGIJE POZICIONIRANJA PROIZVODA

U narednom delu polazi se od definisanja strategije pozicioniranja i povezanosti sa drugim
aktivnostima ciljnog marketinga, kao $to su segmentacija i diferenciranje proizvoda. Analizirace se
teorija i primena osnovnih marketinskih strategija (segmentacija, diferenciranje i pozicioniranje) sa
posebnim akcentom na strategiju pozicioniranja proizvoda na trzistu sira sa oznakom geografskog
porekla. Nakon navedenog prikazane su tehnike i metoda koje su koris¢ene u pozicioniranju
proizvoda sa OGP.

3.1. Segmentacija trzista i targetiranje

Prema Kotleru i Kelleru (2017), sve marketinske strategije baziraju se na tri aktivnosti poznatije kao
STP, a to su: segmentacija, targetiranje i pozicioniranje (slika 3.1). Koraci u ciljnom marketingu
podrazumevaju podelu trzista na odgovaraju¢e segmente, izbor ciljnog trziSta i trziSno
pozicioniranje (Gligorijevi¢ & Veljkovi¢ 2019). Gorenavedene strategije jesu kljuéni marketinski
alati za sticanje prednosti na konkurentskom trzistu. Iako je pozicioniranje najvaznija strategija u
okviru aktivnosti STP, ono se ne moze okarakterisati kao uspeSno ukoliko je sprovodenje strategije
segmentacije ili targetiranja nepotpuno ili neadekvatno.

Segmentacija trzista
Izbor promenljivih za segmentaciju trzista

-Kreiranje profila segmenata
-Potvrda novih segmenata

Targetiranje - Odabir ciljnog trzista
-Donosenje odluke o strategiji targetiranja

-Utvrdivanje tipa i broja segmenata koje treba targetirati

Pozicioniranje
-Razumevanje percepcije potrosaca

-Pozicioniranje proizvoda u svesti potrosaca
- Dizajn odgovaraju¢eg marketing miksa
Slika 3.1. Aktivnosti ciljnog marketinga
Izvor: prema Groucutt et al., (2004); Kotler & Keller (2006) str. 239.

Prvi korak u trofaznoj aktivnosti ciljnog marketinga jeste segmentacija trZiSta. Koncept
segmentacije, podele trZiSta u manje grupe na osnovu potroSackih potreba i karakteristika prvi put je
spomenuo Smith (1956). Pre uvodenja ove strategije kompanije su koristile strategiju masovnog
marketinga, koja podrazumeva kreiranje i plasiranje istog proizvoda svim potroSafima, Sto nije
doprinelo stvaranju lojalnosti potrosaca. U procesu pozicioniranja proizvoda na trzZiStu najpre je
potrebno po¢i od istrazivanja trziSta i definisanja segmenata, koje ¢e kompanija opsluziti kreiranjem
proizvoda ili usluga radi zadovoljenja njihovih potreba. Prema Friedmann i Lessig (1987), potrosaci
se razlikuju ne samo u pogledu onoga $to Zele od proizvoda ve¢ se razlikuju i u osnovnim motivima
za potros$nju proizvoda, u statusu, ekonomskoj mo¢i, a tu je i namena proizvoda. Kao kriterijjum
segmentacije, bira se ono svojstvo po kome se grupe potroSaca razlikuju u procesu kupovine.
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Potrosaci odreduju nivo vaznosti koji pridaju razli¢itim karakteristikama proizvoda, kao i nivoima
svake od datih karakteristika. Dakle, potroSaci koji pripadaju jednom segmentu traze slicne
pogodnosti i pokazuju slicno ponasanje prilikom kupovine proizvoda. Zato primena jedne
marketinske strategije koja je efikasna u privlacenju jedne grupe potroSaca moze biti potpuno
neefikasna u privla¢enju druge grupe.

Segmentacija predstavlja podelu heterogenog trzista na definisane celine, odnosno relativno
homogene segmente (Kotler & Keller, 2017; Gligorijevi¢, 2019). Svrha segmentacije je
identifikovanje potencijalnih grupa potrosata sa srodnim Zeljama, potrebama i osobinama u
ponasanju na trziStu (Groucutt et al.,, 2004), koji ¢e sliéno odgovoriti na ponudu kompanije.
Segmentacija trziSta je potrebna sa stanoviSta marketin§kog menadzmenta da bi se zadovoljili
raznolikost kupaca i1 njihova oCekivanja (Jobber & Fahy, 2006). Deo trziSta dobijen procesom
segmentacije naziva se trziSni segment ili trziSna nisa.

Prema Cahill (1997), strategija segmentacije donosi prednost kompaniji kroz smanjenje animoziteta
izmedu konkurenata, s obzirom na to da je u segmentu prisutan manji broj njih, a 1 ublazava pritisak
supstituta, buduc¢i da pojedini segmenti ne¢e videti konkurentske proizvode kao alternative. Ova
strategija omogucava proizvodacima da diferenciranjem ponude nadmasSe konkurente, ne samo
cenovnom politikom ve¢ i na osnovu dizajniranja, unapredenja kvaliteta 1 promovisanja proizvoda,
kao i adekvatnim metodama i kanalima distribucije (Schiffman & Kanuk, 2004). Na osnovu tako
formiranih grupa, moze se razviti opis segmenta (Kotler & Keller, 2006) i usmeriti odredeni
marketinski miks do svakog segmenta pojedina¢no (Kotler, 2000). Strategijom segmentacije se
smanjuje jaz izmedu ,,onoga Sto kompanija nudi na trziStu i onoga §to trziSte zahteva” (Hanson,
1972).

Adekvatan pristup procesu segmentacije jeste utvrdivanje osnove za grupisanje potencijalnih
potroSaca, koji se razlikuju po karakteristikama 1 preferencijama. Segmenti mogu biti definisani na
nekoliko nac¢ina. Tako Kotler i Keller (2006) u pogledu potrosackih preferencija razlikuju tri
modela:

1. Homogene preferencije — polazi se od Cinjenice da ne postoje jasno definisani segmenti, te
da potrosaci imaju iste preferencije kada su u pitanju pojedine karakteristike proizvoda;

2. Difuzione preferencije — polazi se od ¢injenice da su preferencije potroSaca razlicite i da na
trziStu postoji nekoliko konkurenata koji se trude da zadovolje razlike koje postoje medu
sklonostima potrosaca;

3. Grupisane preferencije — polazi se od ¢injenice da postoje tzv. prirodni segmenti na trzistu,
odnosno grupe preferencija. U tom sluCaju kompanija koja je lider na trziStu moZze da
privuce sve grupe potroSaca, najveci segment ili razliite segmente kreiranjem veceg broja
brendova.

Proces segmentacije zahteva analizu celokupnog trzista, fokusirajuci se ne samo na potrebe kupaca i
kupovne navike ve¢ i na konkurentsko ponasanje (Doyle & Saunders, 1985). Prilikom definisanja
strategije segmentacije trziSta neophodno je odabrati strategiju kojom ¢e se obuhvatiti celokupno
trziSte. Prilikom odabira pristupa, prema Kotleru i Kelleru (2017), preduzece se moze odluciti za:

1. pokrivanje celokupnog trziSta odabirom diferenciranog ili nediferenciranog marketinga,

2. fokusiranje i specijalizacija za viSe segmenata,

3. fokusiranje na pojedina¢ne segmente odnosno trzi$ne nise i

4. primena individualnog marketinga, odnosno ,,marketinga jedan na jedan”.

Pokrivanjem celokupnog trziSta kompanija nastoji da zadovolji potrebe svih segmenata svim
neophodnim proizvodima. U ovom slucaju odabirom nediferenciranog marketinga kompanija
zapostavlja razlike medu kupcima 1 na trZisSte plasira samo jednu ponudu. Cilj jeste opsluziti najveci
broj kupaca i tu se akcenat stavlja na njihove zajednicke karakteristike. Doyle i Saunders (1985)
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isticu da izrazita heterogenost na trziStu implicira da se uspeh retko postize primenom
nediferenciranih strategija. Suprotno nediferenciranom, diferencirani marketing kreira i plasira
ponudu za svaki segment za koji se kompanija odlucila da opsluzi. Kompanija je zastupljena u
velikom broju segmenata i u okviru svakog definiSe posebnu politiku instrumenata marketinskog
miksa u skladu sa relevantnim specificnostima i karakteristikama potrosaca. TrziSne niSe su usko
definisane grupe kupaca, kreirane podelom segmenta na podsegmente, koje zahtevaju razli¢it niz
pogodnosti (Kotler & Keller, 2006). Pristup individualnog marketinga podrazumeva prilagodavanje
proizvoda, usluge i sredstava komunikacije pojedinacnim kupcima. Marketari u ovom slucaju
polaze od tvrdnje da se u okviru jednog segmenta kupci dosta razlikuju i da moraju da se
prilagodavaju pojedina¢nim ponudama. Kompanija moze da pruzi moguénost kupcima da sami
dizajniraju proizvode koje zele da kupe kroz razlicite vrste platformi i sredstava za komuniciranje
(Kotler & Keller, 2006), imaju¢i u vidu da u ovom slucaju i cena proizvoda moze biti veca, §to
implicira ostvarivanje veceg profita.

Kompanija moze da snabdeva 1 viSe od jednog trZiSnog segmenta, kreiraju¢i 1 implementirajuci
posebne strategije za svaki od njih. Koju ¢e strategiju kompanija primeniti, zavisi od niza faktora
kao Sto su: finansijski polozaj kompanije, faza Zivotnog ciklusa proizvoda, strategija konkurencije 1
slicno (Kotler et al., 2007). Stoga, uspesnost u odabiru ciljnog segmenta ogleda se u distribuiranju
ogranicenih resursa kompanije na mali broj potrosaca Cije potrebe najbolje moze da obezbedi 1
zadovolji. S druge strane, prema Milisavljevi¢u (2011), kompanija moze da se odluci da opsluzuje
masovno trziste, veliki segment, mali segment, viSe segmenata, grani¢ni segment, trziSnu nisu ili da
primeni strategiju masovnog prilagodavanja. Marketinski napori kompanije treba da budu usmereni
ka identifikovanju neotkrivenih potreba potrosaca i1 utvrdivanju specificnosti i atraktivnosti
segmenta na koji planira da usmeri proizvod, a sve radi sticanja konkurentske prednosti. Tako
proizvoda¢ moze da razvije specificnu ponudu koja ¢e zadovoljiti neispunjene potrebe i1 zelje
ciljnog trzista (Friedmann & Lessig, 1987).

U literaturi ne postoji specifiCan nain za sprovodenje strategije segmentacije trziSta, pa se u
marketingu koriste razliCite varijable (kriterijumi) segmentacije. Kotler i Keller (2012) razlikuju
deskriptivnu metodologiju (zasnovanu na demografskim, geografskim i psiholoskim varijablama) i
metodologiju ponasanja (zasnovanu na koristima, ukljuCenosti i prilikama), na osnovu kojih se
moze segmentirati trziSte uz isticanje da kombinacija navedenih metoda pruza bolji uvid u razlicite
segmente. Segmentacija se sprovodi na osnovu razli¢itih faktora, u zavisnosti od toga da li je rec¢ o
trziStu finalnih potrosaca (B2C) ili poslovnom trzistu (B2B). Kada je u pitanju trziste finalnih
potroSaca, koje je predmet ovog istrazivanja, najznacajnije varijabile segmentacije prikazane su na
narednoj slici 3.2.:

» Geografska oblast, Velicina grada, Gustina naseljenosti,

Geografska Klire

* Pol, starosna dob i faza zivotnog ciklusa, dohodak,
Demografska Zivotna faza, zanimanje, obrazovanje, religija, rasa,
generacija, nacionalnost, drustvena klasa

Psihografska « Li¢nost, ponasanje i psihografski Zivotni stil

* Potrebe i koristi, korisni¢ki status, stopa upotrebe, status

Bihevioralna lojalnosti, faza spremnosti, stav prema proizvodu

Slika 3.2. Glavne varijable za segmentaciju
Izvor: Kotler i Keller, 2017, str. 246
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Pored gore definisanih opsSteprihvacenih kriterijuma za segmentaciju, Mari€i¢ (2011) podrazumeva
podelu na osnovu geografskih, demografskih, ekonomskih, psihografskih i socioloskih
karakteristika. Geografske varijable podrazumevaju alokaciju potroSaca prema prostornim
podruc¢jima i1 daju odgovor na pitanje gde se mogu kupci pronaci, pa se u skladu sa njima razlikuju
nacionalni, regionalni, lokalni segmenti i sl. Demografski kriterijum obuhvata identifikaciju kupaca
prema demografskim varijablama, kao §to su pol, starost, veli¢ina porodice, mesecni prihod,
zanimanje, obrazovanje, religija, rasa i druge. Demografske varijable su definisane kao
najadekvatniji kriterijum za razlikovanje potrosaca, imaju¢i u vidu naéin njihovog merenja i
povezanosti sa steCenim navikama i zeljama potrosaca (Mari¢i¢, 2011). Pojedini autori (Kotler &
Keller, 2006) isticu da se geografski podaci ¢esto kombinuju sa demografskim radi raznovrsnijeg
prikaza kupaca i lokalnih sredina.

Psihografski kriterijum polazi od na¢ina ponasanja kupca i osobina li¢nosti. Kupci su podeljeni na
razli¢ite grupe na osnovu psiholoskih profila, pripadnosti odredenom druStvenom soju, stila Zivota
ili vrednosti (Kotler & Keller, 2006). Ovaj kriterijum je pogodan da predvidi potro$nju, odnosno
ponasanje prilikom kupovine (Andaleeb, 2017), s obzirom na to da svaki psihografski segment ima
zivotni stil, koji pokre¢e kupovinu razli¢itih vrsta proizvoda. Pod psihografskim kriterijumom moze
se obuhvatiti kombinacija aktivnosti, interesa i mi§ljenja (AIM) kao pristup kreiranju psihografskog
profila potrosac¢a (Andaleeb, 2017), odnosno prepoznavanju interesa, stavova, li¢nosti i verovanja
potrosaca. Bihevioristicki Kriterijum obuhvata podelu kupaca u manje grupe na 0snovu poznavanja
proizvoda, naCina koriS¢enja, stavova i reagovanja na proizvod. Bihevioristicke varijable smatraju
se najvaznijim za oblikovanje potroSackih segmenata. Prema Vehapiju (2018), trziste
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda karakteriSu trziSne niSe, te se u procesu segmentacije
takvih trzista koriste uglavnom sociodemografske 1 bihevioristicke varijable. Vazno je napomenuti
da u praksi marketinski stru¢njaci kombinuju navedene kriterijume, kako na datom trzistu, tako i za
dati proizvod (Peter & Olson, 2005). Koje ¢e kriterijume koristiti, zavisi od toga u kojoj se meri
marketinski miks moze prilagoditi specificnim svojstvima razli¢itih segmenata (Friedmann &
Lessig, 1987).

Vecina autora razlikuje tri osnovna pristupa za segmentaciju trziSta: Kklasi¢ni, tj. apriori
segmentacija (Ahmad, 2003), post hoc segmentacija (Dolnicar & Leisch, 2004) i kombinovani
(hibridni) model. Klasi¢ni pristup podrazumeva definisanje segmenata na osnovu ve¢ prikupljenih
podataka (geografskih i demografskih karakteristika koje oblikuju potroSacke odluke i na osnovu
kojih se mogu formirati homogene grupe). Prema Ahmad (2003), upravo pomenuti tradicionalni
pristup u mnogim slucajevima nije adekvatan, s obzirom na to da ve¢ prikupljeni demografski
podaci nisu relevantni za konkretne slucajeve. U drugom, post hoc pristupu polazi se od
prikupljanja informacija o stvarnim ponaSanjima potrosaca na osnovu kojih se formiraju segmenti.
Post hoc pristup podrazumeva da se heterogenost javlja na homogenom trzistu i da je svakom
segmentu potrebna jedinstvena kombinacija marketinskih metoda za zadovoljenje razlicitih zahteva
potrosaca (Feng Lin, 2002). Za segmentiranje po ovom pristupu najéeS¢e se primenjuje klaster
analiza radi prepoznavanja grupa potrosaca koji se razlikuju po odredenim svojstvima. Pored klaster
analize, primenljive su i ostale multivarijacione tehnike: faktorska analiza, diskriminaciona analiza,
multidimenziono skaliranje, conjoint analiza i druge. Hibridni pristup kombinuje oba kriterijuma, pa
se najpre potrosaci dele prema odredenom demografskom ili drugom obelezju, a potom se sprovode
istrazivanja trzista radi podele ve¢ poznatih segmenata u manje grupe.

Kako bi se odrzale znacajne 1 dugoro¢ne veze za potroSacima, neophodno je utvrditi potrebe i
koristi segmenata, njihovu ukupnu privlacnost i profitabilnost kreiranih instrumenata marketinskog
miksa radi formiranja strategije kojom se privla¢e novi potrosaci. Nadalje, potrebno je utvrditi
potencijal trziSta i usaglaSenost marketinske strategije kompanija sa strategijom segmentacije
trziSta. Osnovni kriterijumi kojima se meri uspeSnost izvrSene segmentacije trziSta jesu
(modifikovano prema Jober & Fahy, 2006; Andaleeb, 2017):
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1. Merljivost, odnosno sposobnost merenja varijabli koje uti¢u na proces donosenja odluka u

kupovini;

Dostupnost, odnosno pristup ciljnom segmentu;

3. Profitabilnost, odnosno visoka kupovna mo¢ kupaca i veli¢ina segmenta koja ¢e generisati
profit i opravdati targetiranje od strane kompanije.

4. Efektivnost, koja podrazumeva homogenost potrosaca u okviru segmenta i njihovu
heterogenost u odnosu na druge segmente; PotroSaci u okviru segmenata imaju razlicit
odgovor na ponudu kompanije u odnosu na druge segmente.

5. Izvodljivost, odnosno raspolaganje resursima za ostvarivanje moguénosti koje su
omogucene putem segmentacije. Odabrani segmenti treba da budu u skladu sa definisanim
ciljevima kompanije.

N

Kada su u pitanju poljoprivredno-prehrambeni proizvodi, decenijama je moguce identifikovati
specificne segmente sa istovetnim potrebama, kao Sto su trziSta organskih proizvoda, trziste
potroSaca tradicionalnih proizvoda, trziSte potrosaca lokalne hrane, trziste potrosaca funkcionalne
hrane 1 sli¢no. Pojedini autori bavili su se definisanjem potrosackih segmenata na osnovu motiva i
faktora u kupovini tradicionalnih i geografski oznacenih proizvoda (Aprile et al., 2016; Boncinelli
et al., 2017; Sadilek, 2019; Fricz et al., 2020), ali i tradicionalnih sireva (Murray & Delahunty,
2000; Mesias et al., 2003, Bonetti, 2004).

Bonetti (2004) identifikovao je pet segmenata potroSaca na italijanskom trZiStu sira: napredni (21%)
— skloni su kupovini uglavnom zdravih sireva sa niskim sadrZajem masti; oni koji redovno
konzumiraju sir (25%) — veliki potrosaci sira, nisu voljni da odustanu od ukusa i tradicije, kupuju
mnogo razli¢itih sireva i uvek su veoma zainteresovani za ukus; tradicionalni (18%) — skloni su da
kupuju uvek iste sireve, a posebno su zainteresovani za zrele/tradicionalne sireve; ,,mali ali svezi”
potrosaci (24%) — oni smatraju sir teSko varljivom hranom, koja se ne moze jesti svaki dan, pa vise
vole da konzumiraju sveze, lagane sireve koje jedu samo s vremena na vreme; i protivnici sira
(12%) — imaju negativan stav prema hrani, u kojoj u osnovi ne uzivaju.

U istrazivanju o znacaju oznake PDO maslinovog ulja za potroSace, Panico 1 sar. (2014), isticu
postojanje segmenata potroSaca koji pridaju znacaj poreklu i usvajanju Sema sertifikacije PDO/PGI,
zatim potrosaca koji pridaju znacaj prisustvu posebnih senzornih atributa i one grupe potrosaca koji
se pridrzavanju specifi¢nih metoda proizvodnje i poljoprivrednih praksi u nizu drugih karakteristika
kvaliteta. Mesias 1 sar. (2003) identifikovali su Cetiri grupe potrosaca sira, uzimajué¢i u obzir
potro$nju svezeg i dimljenog sira, kao i znacaj pokrivenosti oznakom geografskog porekla. Grupa
potrosaca koja kupuje sir zbog dobrog ukusa 1 dijetetskih navika po ceni nesto nizoj od prosecne
najvise ceni postojanje oznake OGP i ime brenda. U domacoj literaturi, prema najboljem saznanju
autora, nije sprovedeno istraZivanje koje se odnosi na segmentaciju potrosaca sira sa OGP na
osnovu motiva za kupovinu tradicionalnih sireva i sociodemografskih karakteristika potrosaca.

Nakon definisanja i utvrdivanja razli¢itih segmenata potrosa¢a neophodno je evaluirati ih, odnosno
identifikovati koje segmente kompanija treba da opsluZi. Strategija targetiranja podrazumeva odabir
segmenta sa spiska prethodno identifikovanih segmenata potrosaca (Hooley et al., 2008), na kojima
¢e se primeniti izbor odgovarajucih i prethodno definisanih instrumenata marketinskog miksa. Ovaj
proces zahteva odredivanje veli€ine segmenata, resurse kojima kompanija raspolaZe, prisustvo
konkurentskih zamena proizvoda na trzistu (Friedmann & Lessig, 1987), ali i raspon unutrasnjih
faktora koji mogu determinisati uspeh privrednog subjekta. Vazno je prepoznati segmente potrosaca
kako bi se oni obavestili o odredenim proizvodima i sagledali oni koji su spremni da plate odredenu
cenu. U narednom koraku sledi strategija pozicioniranja proizvoda, odnosno razvoj marketinskih
programa za odabrane segmente, $to ¢e u nastavku biti objasnjeno detaljnije.
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3.2. Marketins$ko pozicioniranje

Prvi pristup pozicioniranju nastaje 1972. godine, kada Ries i Trout obraaju paznju na ovaj
fenomen, isti¢u¢i njegovu vaznost u procesu komuniciranja, da bi daljim istraZivanjem pojmu
,pozicioniranje” dali sveobuhvatniju osnovu. Ries i Trout (1982) definiSu pozicioniranje ,,kao ono
Sto se ¢ini u svesti potrosaca”. Termin ,,pozicioniranje” Cesto se koristi za definisanje odluke
kompanije da utvrdi da li proizvod i korporativni imidz zauzimaju odredenu poziciju na datom
trziStu, obuhvatajuci vrste prednosti koje treba naglasiti i vrste segmenata koje treba ciljati (Ries &
Trout, 1986; Ries, 1996). Slicno gorenavedenoj definiciji Riesa i Trouta, Kotler i Keller (2017)
pozicioniranje definiSu kao ,proces osmisljavanja ponude i imidza kompanije da bi se zauzelo
posebno, distinktivno mesto u svesti ciljnog trziSta”, odnosno potrosaca. lako ove dve definicije
najcesce citiraju mnogi autori, 1 drugi autori bavili su se konceptom marketinskog pozicioniranja i
definisanjem ovog pojma.

Tako, marketin§ko pozicioniranje predstavlja postupak ,kreiranja percepcije u svesti potroSaca 0
karakteru kompanije i njenim proizvodima u odnosu na konkurentske” (Clow & Baack, 2005).
Veljkovi¢ 1 Bordevi¢ (2010) pozicioniranje karakteriSu kao ,.kreiranje ponude kompanije 1 njenog
imidza radi privlaCenja 1 sticanja posebnog mesta u svesti potroSaca. Budu¢i da je marketinski
program dizajniran da privu¢e potroSace u ovom segmentu, kljucni element pozicioniranja
proizvoda je polozaj ili slika proizvoda kompanije u umu potrosaca (Friedmann & Lessig, 1987). U
slu¢aju kada potrosaci razmi$ljaju o odredenim potrebama, brend koji je pozicioniran na trZiStu
treba da bude prvi kog ¢e se oni setiti (Jobber & Fahy, 2006). Stoga, proizvodi treba da budu jasno i
nedvosmisleno definisani 1 pozicionirani u mislima 1 svesti potroSaca kako bi se postigla §to veca
korist za kompaniju.

Pozicija proizvoda predstavlja kompleksan set percepcija, impresija i osecanja koje poseduju
potrosaci u pogledu odredenog proizvoda ili usluge u odnosu na konkurentske (Milisavljevic 1 sar.,
2011). Reprezentuje rezultat rangiranja na osnovu atributa, odnosno karakteristika koje su vazne
potroSacima. Data pozicija proizvoda se odreduje merenjem preferencija ciljnog segmenta. Dobra
pozicioniranost proizvoda omogucava oblikovanje marketinske strategije, s obzirom na to da se na
taj naCin objasnjava sustina brenda i identifikuju ciljevi koje potrosa¢ moze da ostvari pomocu
datog brenda (Kotler & Keller, 2017).

Pozicioniranjem marketari nastoje da utiCu na percepcije potrosaca o brendu — da kod potroSaca
izazovu pozitivne asocijacije i reakcije na proizvod. Jedna od tehnika utvrdivanja naklonosti i
preferencija potrosaca, odnosno nacina na koji oni vide proizvod jeste upotreba mapa percepcija.
Mape percepcije obuhvataju vizuelne prikaze preferencija potrosaca, odnosno sliku trzisnih
situacija i dimenzija koje potroSaci posmatraju i koriste za ocenu proizvoda i usluga (Kotler &
Keller, 2017). Zasnivaju se na atributima, tj. osobinama proizvoda koje su bitne kupcima (Jobber &
Fahy, 2006). Mape percepcija ukljuc¢uju tehniku koja se koristi za utvrdivanje elemenata razli¢itosti
i jednakosti i pruzaju uvid u nacin percipiranja proizvoda potrosaca, odnosno karakteristike koje
potroSaci smatraju bitnim u procesu donoSenja odluka. PotroSa¢i mogu da rangiraju proizvode na
osnovu stila, dizajna, kvaliteta, trajnosti, funkcionalnosti, luksuza i sli¢no. Kako bi se odredila
pozicija brenda na trZiStu, uzimaju se najvazniji atributi koje potroSaci koriste kada biraju izmedu
razli¢itih proizvoda, a zatim se sprovodi kvantitativno marketinsko istraZivanje u kome potrosaci
rangiraju svaki brend na osnovu kljuénih atributa.

Putem definisanth mapa moguée je pribliziti proizvod kompanije idealno pozicioniranim
proizvodima na trziStu. Mape predstavljaju znacajno sredstvo marketarima, koji putem grafickog
prikaza imaju uvide u potrosacke percepcije o kvalitetu i karakteristikama konkurentskih proizvoda
1 proizvoda kompanije. Predstavljaju znacajan alat za ispitivanje pozicije proizvoda i pruzaju
mogucénost kompaniji u pogledu znanja o slicnostima i1 razlikama konkurentskih proizvoda,
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razumevanje snaga i slabosti razli¢itih proizvoda koje kupci percipiraju, razvoja i pracenja
promocionih aktivnosti, pracenja percepcija koje kupci imaju u pogledu proizvoda i merenja
efektivnosti sprovedenih programa komunikacije i marketinSkih akcija radi promene kupcevih
preferencija (Arora, 2006) i otkrivanja potencijalnih mogucnosti na trziStu. Mapiranje percepcijom
moze pomoc¢i kompaniji u odredivanju njenog polozaja i strategije pozicioniranja koju treba da
primeni (Chowdhury, 2013). Klju¢ni koraci u stvaranju perceptivne mape jesu (Jobber & Fahy,
2006): identifikovanje skupa konkurentskih proizvoda, identifikovanje vaznih atributa koje
potrosaci preferiraju prilikom odabira izmedu razli¢itih proizvoda, sprovodenje istrazivanja koje se
odnosi na bodovanje svakog proizvoda na osnovu atributa od strane potrosaca i prikaz proizvoda na
dvodimenzionalnoj mapi. Stoga se merenjem percepcija i preferencija definisanog segmenta putem
mapa percepcija odreduje pozicioniranost proizvoda.

Prilikom uvodenja novog proizvoda na trziSte kompanija moze da pruzi superiorniju vrednost
proizvoda u vidu unapredenih karakteristika ili da ponudi istu korisnost po niZim cenama
(Milisavljevi¢ 1 sar., 2011). Stoga mape preferencija daju objaSnjenje zaSto potroSaci koriste
proizvode koji su loSije pozicionirani u odnosu na druge, jer pored koristi, potroSaci razmatraju 1
cene. Racionalni potrosaci biraju proizvode u zavisnosti od zeljenog odnosa datih dimenzija po
novcanoj jedinici (Milisavljevi¢ 1 sar., 2011).

Odluka pozicioniranja znaci izbor asocijacija 1 preferencija od strane potroSaca koje treba naglasiti 1
onih koje treba ukloniti radi postizanja zeljnog imidza. Kompanija na osnovu najpoZeljnije
kombinacije atributa definiSe Zeljnu poziciju proizvoda, koja ukljucuje atraktivnost segmenta i koja
je najbliza idealnoj poziciji percipiranoj od strane potroSaca. Nakon definisanja pozicije kompanija
se odlucuje za neku od gore opisanih strategija pozicioniranja.

3.3. TrziSno pozicioniranje

3.3.1. Koncept pozicioniranja

U savremenoj literaturi postoji mnogo Sirokoprihva¢enih definicija strategije pozicioniranja.
TrziSno pozicioniranje predstavlja postavljanje proizvoda na odredeno mesto na trzistu, gde ¢e biti
dobro prihvacen od strane potroSaca u odnosu na konkurentske proizvode (Milisavljevi¢ i sar.,
2011). Pozicioniranje je strategija kojom se vrSi odabir ciljnog trziSnog segmenta, kao i
diferencijalnih prednosti kojom se definiSe naCin takmicenja sa konkurentima u segmentu (Doyle &
Stern, 2006). Stoga, pozicioniranje se moze definisati i kao strategija kojom se definiSe ,,polozaj
proizvoda u referentnom okviru potroSaca, diferenciraju¢i ga od ostalih u istoj kategoriji”
(Chowdhury, 2013).

Pozicioniranje proizvoda opisuje se i kao ,,deo identiteta proizvoda i predloga vrednosti koji se
aktivno saopStava ciljnoj publici” (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Cilj pozicioniranja jeste
zainteresovati potencijalnog potroSaca za proizvod i zadrzati njegov interes. Neophodno je istraziti
trziSte 1 na osnovu informacija dobijenih od potrosaca uciniti proizvod ,prepoznatljivim medu
konkurentima i po onim karakteristikama koje potroSaci ocenjuju kao znacajne” (Petkovi¢, 1995).
Bitno je da potrosac¢ima ponudi ono §to zele i na bolji na¢in od konkurencije. Pozicioniranje polazi
od shvatanja na koji naéin ciljno trziSte definiSe vrednost i bira izmedu razli¢itih ponuda
(Gligorijevi¢, 2011).

TrziSno pozicioniranje odnosi se na oblikovanje marketin§kog programa u pogledu kreiranja

diferentne prednosti (Milisavljevi¢ i sar., 2011). Strategija pozicioniranja opisana je i kao strategija

za identifikovanje i usmeravanje marketinskih resursa kroz ciljne trziSne segmente (Hassan et al.,

2011). Odluka o pozicioniranju ukljuCuje izbor 1 isticanje relevantnih kvaliteta proizvoda, kao i

fokusiranje na segmentaciju i izgradnju imidza (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Navedena
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definicija ukazuje na znacaj 1 povezanost strategije segmentacije sa ovom strategijom.
Pozicioniranje u osnovi ima zadatak da poveze proizvode kompanije sa reSenjima koje potrosaci
traze 1 da obezbedi da postojeci brend bude prvi u mislima potrosaca kada pomisle na zadovoljenje
odredenih potreba (Jobber & Fahy, 2006). Zadatak kompanije jeste da, kroz proces integracije ove
dve strategije, izgradi imidz brenda i definiSe marketinske programe za svaki segment radi
postizanja ekonomic¢nosti i veceg profita. lako su brojni autori formulisali koncept pozicioniranja,
nisu definisani opS$teprihvaéeni parametri koji bi omogucili optimalnu, pouzdanu i dugoro¢nu
poziciju na trzistu.

U savremenom drustvu do pojedinca dopire mnosStvo informacija putem razli¢itih sredstava
komunikacije. Uspehom kompanije ne smatra se plasiranje najkvalitetnijeg proizvoda po najboljoj
ili najpovoljnijoj ceni. Kompanijama su potrebne poruke koje su usmerene ka kupcima, koje su
jednostavne, direktne i koje se plasiraju radi zadovoljenja njihovih potreba (Jobber & Fahy, 2006).
PotroSa¢ reaguje na stimuluse povezane sa proizvodom 1 stvara mentalno stanje samog proizvoda
(Friedmann & Lessig, 1987). Na trzistima je intenzitet konkurencije prilicno visok, kupci imaju
vecu mogucnost izbora prilikom kupovine, stoga svaki proizvod zahteva odabir odgovarajuce
strategije pozicioniranja. Prema Pikeu (2012), u procesu pozicioniranja najvazniji poduhvat jeste
definisanje poruke koja se ,izdvaja u masi poruka konkurentskih kompanija koja nude sli¢ne
proizvode, kao i1 doppiranje do ciljne grupe uz nudenje pravih razloga za izbor u trenutku
odlu¢ivanja o kupovini’. Na taj nacin potroSaci formuliSu proizvod na osnovu njegovih
karakteristika.

Pozicija proizvoda je slozen splet percepcija, utisaka i osecanja koje potroSa¢ ima za neki proizvod
u poredenju s proizvodima konkurencije (Kotler et al., 2007). Medutim, pozicioniranje proizvoda ne
uzima u obzir samo percepcije potroSaca ve¢ i sklonosti (preferencije) prema proizvodu. Prema
Chowdhury (2013), ponaSanje potrosaca jeste funkcija percepcija i1 preferencija, te se potrosaci
mogu razlikovati na osnovu oba kriterijuma. IstraZivanja koja se bave teorijom ponasanja potrosaca
ukazuju na to da potrosac¢ bira izmedu nekoliko proizvoda, a za koji ¢e se odluciti, zavisi isklju¢ivo
od subjektivnog osecaja i percepcije, a ne od objektivne slike koju proizvod ima. Stoga, uspeSnost
pozicioniranja odreduju potrosaci svojim stavovima, dodeljuju¢i pozicije u prostoru percepcija i
svojim ponasanjem odreduju trziSne pozicije proizvoda. Da li ¢e potrosaci vrednovati 1 opredeliti se
za odredeni proizvod u odnosu na konkurentski, zavisi i od marketinskih aktivnosti 1 komunikacije
privrednog subjekta.

Dalje, Siri koncept pozicioniranja polazi od Cinjenice da pozicioniranje nije ono Sto se kupcima
predstavi o brendu, ve¢ su to ,,verovanja i vrednosti” koje kompanije pokazuje u procesu razvoja
brenda. Stoga, pozicioniranje obuhvata ne samo ponudu kompanije ve¢ i odnose sa njenim
poslovnim kupcima, te efikasno pozicioniranje moZe predstavljati osnov za dugorocni uspeh
kompanije ukoliko obuhvati gorenavedene dve dimenzije.

Aspekt pozicioniranja se odnosi i na kreiranje adekvatnog marketinSkog programa. Pozicioniranje,
po definiciji, obuhvata implementaciju instrumenata marketinskog miksa, pa tako Ries i Trout
(1982) pozicioniranje definiSu kao ,organizovan sistem za pronalaZenje prozora u umu,
koris¢enjem razli¢itih strategija, ukljucuju¢i cene, promociju, distribuciju, pakovanje i
konkurentnost”. Snazno pozicioniranje brenda smatra se vaznom marketinskom aktivnoséu koja
maksimizira potencijalni profit kompanije i pojasnjava znacenje i ponudu brenda (Keller et al,
2011). Marketari upravo ovim marketinskim strategijama pokusavaju da uti¢u na potrosace i da ih
motiviSu radi ostvarivanja zeljene pozicije proizvoda na trziStu. SuStina pozicioniranja ogleda u
pruzanju veée percipirane vrednosti potrosacima ili nizih troskova kao rezultat veceg trziSnog udela
ili profitabilnosti (Lagat et al., 2015). Dakle, pozicioniranje proizvoda nije rezultat samo prethodno
definisane strategije diferencijacije ve¢ je rezultat integrisanog delovanja svih instrumenata
marketinskog miksa.

73



Konkretizujuéi prethodno navedene konstatacije, najvaznije je ista¢i da nakon utvrdivanja zeljene
pozicije pozicioniranje obuhvata i isporuku konkurentskih prednosti ciljnim potrosacima. Za
marketara je vazno da nadgleda vaznost koju potrosac pridaje proizvodu kako bi utvrdio da li je taj
znacaj u skladu sa strategijom pozicioniranja kompanije. Tako kompanija mora da obezbedi
monitoring i prilagodavanje tokom vremena, a sve u skladu sa promenama u okruzenju. Stvaranje
tako jakog 1 jasnog pozicioniranja brenda u umovima potrosaa pokazalo se vaznom
kompetencijom svake kompanije i ima dugoro¢nu perspektivu.

3.3.2. Strategije pozicioniranja proizvoda na tristu

3.3.2.1. Dimenzije kao osnov za pozicioniranje

Strategija pozicioniranja proizvoda se definiSe kao izbor ciljnih trZiSta koja odreduju gde se
kompanija takmici i izbor diferenciranih prednosti koje odreduju na koji se nac¢in kompanija takmici
(Gligorijevi¢, 2019; Gligorijevi¢ & Veljkovi¢, 2019). Postoje razliite strategije pozicioniranja
proizvoda koje kompanija moze primeniti, a sam odabir strategije predstavlja temelj za dalje
kreiranje elemenata marketinskih aktivnosti kompanije. Istrazivanjem pozicioniranja proizvoda
bavili su se mnogi autori u razli¢itim privrednim sektorima koriste¢i obrasce ponaSanja potroSaca
prilikom kupovine i upotrebe proizvoda. U skladu sa navedenim, razvijeno je nekoliko strategija
pozicioniranja koje se sprovode za zadrZzavanje proizvoda u svesti potrosaca. Koju ¢e strategiju
pozicioniranja kompanija primeniti, zavisi, pre svega, od kvaliteta proizvoda ili usluge, cena, kao i
inovativnosti (Hooley et al., 2008). Prema Riesu i Troutu (1986), pozicioniranje se ne vrsi za
konkretan proizvod ili maloprodajni brend, ve¢ se kreira u svesti ciljnog kupca.

U literaturi se razlikuje nekoliko strategija pozicioniranja proizvoda, koje mogu biti zasnovane na

(Friedmann & Lessig, 1987; Doyle & Stern, 2006; Andaleeb, 2017):

1. Jednom ili viSe atributa (karakteristika) proizvoda. Povezivanje ponude sa stavovima
potroSaca o relevantnim atributima i karakteristikama tog proizvoda jedna je od najces¢ih
metoda pozicioniranja. Potrosaci traze korist od atributa, kao $to su kvalitet proizvoda ili
cena. Da bi strategija pozicioniranja bila uspeSna, kompanija mora odabrati kljuc¢ne
karakteristike proizvoda koje ¢e promovisati, koje su prepoznatljive i superiornije u odnosu
na karakteristike konkurentskih.

Odredenim koristima koje potrosa¢ ima od proizvoda.

3. Odredenoj upotrebi 1 primeni proizvoda. Pristup se zasniva na koristi koju potrosa¢ dobija 1
vrednuje po osnovu kupljenog proizvoda.

4. Odredenog tipa korisnika — proizvod se pozicionira prema ciljnoj korisni¢koj grupi; odnosno
podrazumeva najbolje pozicioniran proizvod za odredenu grupu korisnika/segment.

5. Drugom proizvodu ili brendu (konkurenciji) — istiCe se superiornost ili razli¢itost u
poredenju sa proizvodom konkurenta; odnosno primena strategije konkurentskog
pozicioniranja plasiranjem superiornijeg proizvoda od konkurentskog.

6. U odnosu na drugu Klasu proizvoda — podrazumeva pozicioniranje proizvoda kao
najboljeg/vodeceg u odredenoj kategoriji proizvoda.

7. U odnosu kvalitet/cena — za proizvod se tvrdi da je odredenog nivoa kvaliteta i cene.
Podrazumeva pozicioniranje proizvoda koji pruZa najbolju vrednost 1 kvalitet u zamenu za
novcana sredstva potroSaca.

N

Stankovi¢ 1 Puki¢ (2009), pored gorenavedenih moguénosti, isticu 1 moguénosti primenu drugih

osnova, i to: putem cene, po osnovu kanala distribucije, kao i kombinovanjem svih navedenih

osnova. Prema Peter i Olson (2005), pozicioniranje se moze, pored navedenih kategorija, vrSiti i na

osnovu klase proizvoda i konkurencije. Slicnu klasifikaciju istakao je Crawford (1985) u svom

istrazivanju u kojem je prepoznao strategije pozicioniranja proizvoda koje su najviSe zastupljene: 1)

implicira da se brend razlikuje u pogledu svojih karakteristika, 2) sugeriSe benefite koje potrosac
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stice koriS¢enjem brenda ili 3) daje izjave koje ¢e potroSacu omoguciti da donesu svoj zakljucak u
pogledu polozaja brenda. Za pozicioniranje proizvoda mogu se Koristiti i slavne osobe, pa se
karakter osobe povezuje sa karakteristikama proizvoda, a isto tako i poreklo — tada se istiCe mesto
proizvodnje (Kotler et al., 2007).

Prema Ries 1 Troutu (1982), klju¢ne su tri alternative pozicioniranja, odnosno izbora prilikom
pozicioniranja proizvoda:

1. Prva strategija se odnosi na provodenje marketinskih aktivnosti radi jacanja ,trenutne
pozicije” u percepciji potrosaca.

2. Druga strategija se odnosi na sprovodenje marketinskih aktivnosti radi osvajanja segmenata
potrosaca koje joS uvek niko nije zauzeo, odnosno pronalazenja ,,slobodnog mesta” koje
dovoljan broj potroSaca ceni.

3. Treca strategija se odnosi na sprovodenje marketinskih aktivnosti radi repozicioniranja
(depozicioniranja) konkurencije.

Porter (1980) kreirao je tri strategije pozicioniranja proizvoda radi uspostavljanja boljeg polozaja
kompanije na trziStu, a to su: vodstvo troskovima, diferenciranje i fokus. Prema ovim strategijama,
neophodan izvor konkurentske prednosti moze se posti¢i niskim cenama na trZistu ili isticanjem
razlicitosti ili primenom obe strategije. Strategija fokusa ukljucuje sluZenje ogranicenom segmentu
(potroSackoj grupi) sa ograni¢enim geografskim trziStem ili uskim asortimanom proizvoda
efikasnije od konkurenata sa kojima se kompanija takmici (Legit et al., 2015). Strategija niskih
troskova ukljucuje ponudu vrednosti potrosacima koja se moze uporediti sa vrednostima drugih
proizvoda po nizoj ceni (Porter, 1980). Slede¢i ovu strategiju, kompanije na trziStu nastoje da
ponude sli¢ne ponude poput konkurentskih, ali sa relativno niskim troSkovima (Legit et al., 2015).

Prema motivaciji potros$aca i odluka u procesu kupovine, kao i u pogledu funkcionalnih korisnosti
atributa proizvoda ili emocionalnih pogodnosti, Hartman i sar. (2005) razlikuju dve strategije
pozicioniranja: funkcionalnu (opipljivu) i emocionalnu (neopipljivu) strategiju pozicioniranja.
Funkcionalno pozicioniranje u odnosu na konkurenciju i potrosace vrsi se prema trziSnom udelu,
karakteristikama proizvoda, lokaciji i sliénim elementima. Emocionalno (psiholosko)
pozicioniranje, pored utvrdivanja performansi proizvoda, podrazumeva i nadogradnju tih prednosti
u pogledu emocionalne povezanosti proizvoda sa potroSa¢em. Emocionalno pozicioniranje u svesti
potroSaca moze se vrSiti na osnovu skupa verovanja i smernica koje se ti€u potrosaca, poput statusa,
stila zivota i sl. Medu njima Kotler i Keller (2017) isticu i autenti¢nost kao funkcionalnu vrednost
proizvoda koja je posebno interesantna za tradicionalne proizvode. Naime, emocionalnu povezanost
proizvoda sa potroSacem moze ucvrstiti ¢injenica da je proizvod nastao na odredenom podrucju ili
je pripremljen od lokalnih sastojaka tipi¢nih za odreden region.

Da bi se efekti pozicioniranja jasno shvatili, Fuchs i Diamantopoulos (2010) isti¢u da je neophodno
praviti razliku izmedu predvidenog, stvarnog i percipiranog pozicioniranja. Predvideno
pozicioniranje je ono koje kompanija zeli da plasira na trziste ili ono koje ,,odrazava asocijacije koje
kompanija namerava da stvori sa brendom”. Stvarno pozicioniranje je izvrSavanje predvidenog
pozicioniranja, $to dovodi do percipiranog pozicioniranja (Fuchs & Diamantopoulos, 2010). Isti
autori isticu da je percipirano pozicioniranje rezultat stvarnog pozicioniranja ostvarenog u oglasu i
licnoj percepciji potroSaca. Stoga, sprovodenje marketinskih aktivnosti i usmeravanje sredstava
treba da vode ka realizaciji stvarnog pozicioniranja, tj. ostvarivanju finalnih rezultata. Kako je
pozicioniranje povezano sa oglasavanjem, Ries i Trout (1986) takode gledaju na pozicioniranje
brenda kao bitan kreativni element u oglasavanju koji privla¢i paznju potrosaca.

Vazno je napomenuti da se gorenavedene strategije ne primenjuju izolovano, ve¢ je cilj stvaranje
integrisane strategije, gde svaka od gorenavedenih komponenata ucestvuje u pozicioniranju
kompanije. Kompanija moze da pozicionira proizvod tako Sto ¢e se direktno takmiCiti sa
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konkurentskim proizvodom ili se moze odluciti da izbegne konkurenciju. U slucaju da je proizvod
znacajno diferenciranih karakteristika u odnosu na konkurentske i ima nizu cenu (ili u slucaju
znatno viSe cene, ali 1 superiornijih karakteristika) kompanije ¢e se odluciti za prvi pristup
pozicioniranju i obrnuto. Moze se odluciti 1 da izbegne konkurenciju u slu¢aju da proizvodi imaju
jedinstvene karakteristike koje su vazne kupcima (Chowdhury, 2013). Ukoliko kupac prepozna
istaknute atribute proizvoda, veca je verovatnoca da ¢e kupiti proizvod.

Da bi kompanija uspesno implementirala strategiju pozicioniranja, neophodno je uzeti u obzir tri
kljucna faktora: konkurente, postojeée i potencijalne kupce i samu kompaniju (Jobber & Fahy,
2006). Odabrana strategija pozicioniranja moze obuhvatiti promene na proizvodu, ali glavna odlika
ove strategije je nacin na koji potrosaci dozivljavaju ukupnu ponudu kompanije na definisanom
trziStu u poredenju sa konkurentima. Dakle, da bi se uspeSno razvila strategija pozicioniranja,
neophodno je imati u vidu koje su osobine za kupce relevantne i znacajne (Jobber & Fahy, 2006).
Pozicioniranje proizvoda ili brenda zavisi 1 od moguénosti kompanije, specificne 1 prakti¢ne prirode
predmetnog proizvoda ili usluge i od toga koliko konkurencija moZe ispuniti zahteve ciljnog
segmenta (Dibb & Simkin, 1991). Za sprovodenje strategije neophodni su resursi kompanije i
jedinstvene karakteristike na osnovu kojih ¢e izgraditi poziciju.

3.3.2.2. Faze u sprovodenju strategije pozicioniranja

Da bi se strategija uspeSno sprovela, neophodno je odrediti plan pozicioniranja. Pozicioniranje
pocinje diferenciranjem marketinSke ponude, ukljucujuéi proizvode, usluge, imidz organizacije i sl.
(Milisavljevi¢ 1 sar., 2011). Proces pozicioniranja mora povezati analizu potreba i Zelja potrosaca,
prednosti 1 slabosti konkurencije, strategijske vrednosti struCnosti 1 resurse organizacije
(Milisavljevi¢ i sar., 2011). Winner (2007) prilikom definisanja strategije pozicioniranja naglasava
da je neophodno da kompanije procene koje dimenzije potrosaci koriste za analizu ponude
proizvoda 1 vaznost tih dimenzija; uporedivost sa konkurencijom po datim dimenzijama i koje
procese za donoSenje odluke primenjuju kupci. U procesu utvrdivanja pozicija ponuda i
procenjivanja strategija za pozicioniranje definisani su koraci koji se primenjuju na proizvode i
usluge.

Neke od najprihvacenijih definisanih koraka u procesu pozicioniranja proizvoda koji su primenljivi
na sve proizvode i usluge definisali su Milisavljevi¢ i sar. (2011), a oni su slede¢i:
1. identifikacija odgovarajuc¢eg skupa konkurentskih proizvoda,
2. utvrdivanje skupa atributa proizvoda koje kupci koriste za razlikovanje proizvoda,
3. prikupljanje informacija iz uzorka postoje¢ih i potencijalnih kupaca u vezi sa njihovim
procenama svakog proizvoda o odrednicama atributa ponude za svaki trzi$ni segment,
4. odredivanje trenutne pozicije proizvoda naspram konkurentske ponude za svaki trziSni
segment,
5. definisanje preferirane kombinacije atributa proizvoda,
6. ispitivanje uklapanja izmedu preferencija trziSnih segmenata i trenutne pozicije proizvoda,
7. odabir strategije pozicioniranja ili repozicioniranja proizvoda.

Uspesno pozicioniran proizvod podrazumeva da ciljno trziSte zna vrednosti brenda kompanije,
kupuje proizvod ili uslugu kompanije zbog vrednosti brenda 1 lojalnosti potroSaca prema proizvodu
kompanije (Kotler & Keller, 2006). Uspeh programa pozicioniranja zavisi od toga koliko ciljno
trziSte konstatuje da njihove potrebe mogu biti zadovoljene ponudom i programom kompanije.
Strategija pozicioniranja ne treba da obuhvata samo komunikacione aktivnosti ve¢ i aktivnosti koje
¢e potroSaCima doneti razumevanje o ukupnom skupu angazovanja kompanije povezanih sa
brendom (Park, 1995). Uspesna strategija pozicioniranja je ona koja pruza zadovoljstvo kupaca na
ciljnom trzistu, dok istovremeno ispunjav strateSke i marketinske ciljeve kompanije.
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Prema Bakeru (2003), uspesnost strategije pozicioniranja ogleda se u primeni tri menadzerske
aktivnosti: 1) Centralizovanje strategije za jedan ili vise funkcionalnih atributa; 2) Pozicioniranje
nije fokusirano na samom brendu, ve¢ je rezultat marketinskih aktivnosti u umu potrosaca; 3)
Pozicioniranje brenda treba da bude fokusirano na funkcionalne atribute koji kupcu donose korist i
donose mu li¢nu vrednost, a ne atribute koje menadzer procenjuje. Isti autor 2007. godine istice da
se uspesno pozicioniranje nalazi u preseku tri klju¢na elementa: potrebe potrosaca, snage
konkurenata i snage destinacije.

Da bi se strategija pozicioniranja uspes$no sprovela, neophodna su dva klju¢na koraka u programu
pozicioniranja. Prvo, program pozicioniranja za odredeni proizvod ili brend mora biti uskladen sa
celokupnim marketinskim programom kompanije. Drugo, program pozicioniranja proizvoda treba
da bude u skladu sa psiholoskim znacenjem koje ciljno trziSte povezuje sa tim proizvodom ili
brendom (Friedmann & Lessig, 1987). Za kompaniju i menadzere je vazno da se nadgleda vaznost
koju potroSa¢ pridaje proizvodu kako bi utvrdili da li je taj znacaj u skladu sa strategijom
pozicioniranja kompanije. Na taj nacin kompanija mora da obezbedi monitoring i prilagodavanje
tokom vremena, a sve u skladu sa promenama u okruZenju. Stvaranje tako jakog 1 jasnog
pozicioniranja brenda u umovima potroSaca pokazalo se vaznom kompetencijom svake kompanije
koje ima dugoro¢nu perspektivu.

3.3.2.3. Strategije pozicioniranja

Definisanje strategije pozicioniranja proizvoda predstavlja klju¢an element za razvoj i postizanje
pomenute konkurentske prednosti kompanije. Odluka o primeni strategije pozicioniranja u
kompaniji podrazumeva najpre identifikaciju ciljnog trZista, relevantne konkurencije i
predstavljanje elemenata slicnosti i razlicitosti izmedu svojih proizvoda i konkurentskih. Kupci ¢e
brend povezati sa na¢inom na koji kompanija Zeli da se poveze sa svojim kupcima, tako da
kompanije moraju pazljivo odabrati strategiju pozicioniranja (Andaleeb, 2017). Pre samog procesa
pozicioniranja kompanija mora da odluc¢i koju ¢e osnovu koristiti za izradu strategije pozicioniranja
(Bennion, 1987).

Da bi se strategija pozicioniranja uspe$no implementirala, kompanija najpre mora da donese odluku
o ciljnim trZistima, odnosno o ciljanju odredenih tipova potrosaca. Dodatno, odluke o ciljnom
trziStu jesu osnovna determinanta konkurentskog referentnog okvira. Takve odluke mogu da
definiSu prirodu konkurenata, imaju¢i u vidu njihovo usmeravanje i ciljanje tog segmenta, ali 1
preferencije potroSaca u tom segmentu koji traze odredene brendove (Kotler et al., 2007). Kako bi
definisala prirodu konkurenata, kompanija najpre mora da razume ponasanje potrosaca i sve odluke
koje donose prilikom izbora proizvoda (Kotler & Keller, 2006).

Identifikovanje konkurenata

Znacaj pozicioniranja ogleda se u c¢injenici da se ve¢ dugo smatra osnovnom strategijom koju
kompanije koriste kako bi se razlikovale od konkurenata. Zbog ostre konkurencije u poslovnom
okruzenju pozicioniranje se posmatra kao pokusaj da se preduzec¢a razlikuju od konkurenata kako bi
ostvarila ve¢u dominaciju na odredenom trziSnom segmentu (Andaleeb, 2017). Preduzece, pored
proucavanja stvarnih i potencijalnih potrosaca, mora prouéiti i konkurenciju. ,,Konkurentska
pozicija proizvoda identifikuje segment koji proizvod cilja i diferencirani predlog vrednosti koji
namerava da pruzi segmentu” (Burke, 2011). Drugi korak obuhvata detaljnu analizu konkurencije,
narocito prednosti i slabosti kako bi se ponudilo nesto novo 1 drugacije.

Prema Kotleru i Kelleru (2017), ,.konkurentskim okvirom” definiSu se proizvodi koji predstavljaju
konkurentske proizvodima kompanije i na koje analiza konkurencije treba da bude usmerena.
Konkurentima se podrazumevaju sve kompanije koje nude slican proizvod prema datim
karakteristikama na trzistu ili teze da zadovolje istu potrebe kupaca. Jedan od preduslova koncepta
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pozicioniranja jeste da preduzeée mora biti svesno povoljnih prilika na trzistu i da sagleda poziciju
u odnosu na konkurente. Dobra polazna tacka u definisanju konkurentskog okvira za primenu
strategije pozicioniranja jeste pripadnost kategoriji koju ¢ine proizvodi ili skupovi proizvodi sa
kojima se brend takmici i koji su bliski supstituti (Kotler & Keller, 2017). Identifikovanje
konkurencije podrazumeva aktivnosti utvrdivanja konkurenata sa kojima se privredni subjekt
takmiCi na trziStu (Brzakovi¢ et al., 2018). Kompanija, pored postoje¢ih konkurenata, mora da
obuhvati potencijalne konkurente, ukljucujuci i nove konkurente, koji ulaze na trziste, §to obuhvata
sve kompanije koje postoje na sadasnjem ili bi mogle da se pojave na novom trzistu, gde nikada
nisu ranije bile zastupljene, a u vezi su sa konkurentnim proizvodima (Fuchs & Diamantopoulos,
2010). U pogledu konkurencije kompanija koja primenjuje pozicioniranje mora pruziti razliite
proizvode koji se ne mogu falsifikovati i koje potroSaci prepoznaju.

Prema Hooley 1 sar. (2006), takmicenje kompanije sa konkurentima moZe se odvijati na slede¢im
nivoima:
» konkurencija sa proizvodima analognih kvaliteta
» konkurencija u istoj grupi proizvoda
» konkurencija sa ostalim proizvodima koji zadovoljavaju iste ili vrlo sline potrebe potrosaca
» konkurencija na istom nivou traznje potroSaca

Nakon identifikacije konkurenata neophodno je analizirati ih, odnosno sakupiti informacije o
trenutnim snagama i slabostima svakog od njih. Neophodno je utvrditi na osnovu kog atributa je
konkurent cenjen u o€ima potrosaca, da li su u pitanju visokokvalitetni proizvodi, tehnicka podrska,
visok nivo dostupnosti proizvoda, strucno prodajno osoblje i slicno. Nakon detaljne analize ovih
faktora neophodno je utvrditi poslovanje, kao i finansijsku situaciju konkurenata i tako definisati
celokupan konkurentski okvir, odnosno postojanje jednog, dva ili viSe potencijalnih konkurenata na
trziStu. Naravno, neophodno je konstantno pratiti i analizirati kretanje konkurencije na trzistu, te se
jednom definisani konkurentski okvir moze prosiriti ulaskom novih konkurenata na trziste. Kako bi
se definisala strategija, potrebno je utvrditi kvalitete proizvoda koje nude konkurenti, stvoriti
kombinaciju prednosti proizvoda koju ¢e traziti ciljni kupci, a potom definisati razloge zbog kojih
kupci treba da kupuju proizvode kompanije, a ne konkurenata. Prema Hooley i sar. (2008), prilikom
faza segmentacije i pozicioniranja postoji postupak ponavljanja, kada marketari moraju da
procenjuju polozaj konkurenata i uporeduju trenutnu strategiju pozicioniranja radi definisanja
najbolje. Ries i Trout (1986) u jednom od kapitalnih dela iz oblasti pozicioniranja ,,Marketing
Warfare” isticu da je mnogo teze privuci kupce od konkurenata nego nastaviti poslovanje sa veé
postoje¢im kupcima. Stoga, pozicioniranje proizvoda predstavlja jedan od klju¢nih elemenata i alata
na konkurentskim trzistima (Kotler, 2000).

Jednom kada je adekvatan konkurentni okvir reference za pozicioniranje fiksiran definisanjem
ciljnog trzista i prirodom konkurencije, moze se definisati osnova samog pozicioniranja. Nakon
definisanja referentnog okvira presudno je utvrditi asocijacije proizvoda koje predstavljaju elemente
razlicitosti 1 elemente jednakosti radi njihove identifikacije na trzistu, a sve to radi konkurentskog
pozicioniranja proizvoda.

Identifikovanje atributa

Pored definisanja konkurencije i1 procene resursa kompanije, odnosno mogucnosti za izradu Zeljene
pozicije proizvoda, za donoSenje odluke koju strategiju pozicioniranja primeniti neophodno je
sagledati 1 ostale faktore, a to su karakteristike i performanse proizvoda, koje su znacajne
potroSac¢ima. Stoga, naredni korak u sprovodenju strategije pozicioniranja jeste identifikovanje
spoljasnjih i unutrasnjih atributa proizvoda ili usluge (Butt, 2009). Prema Keller (2006), srz
efikasnog pozicioniranja ogleda se u kreiranju ,,snazne, povoljne 1 jedinstvene asocijacije brenda”
koje ga ¢ine prepoznatljivim u odnosu na konkurentski proizvod.
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Prilikom primene strategije pozicioniranja moze se koristi najc¢esce jedan ili vise atributa proizvoda
ili se pozicioniranje moze vrSiti prema konkurentima, naglaSavajuéi razli¢itosti u odnosu na
najvaznije konkurente. Neophodno je utvrditi koje asocijacije treba izazvati i naglasiti kod
potrosaca, a koje treba umanjiti ili eliminisati radi postizanja zeljene pozicije proizvoda.

Pozicioniranje se prvenstveno zasniva na tehnoloSkim i funkcionalnim atributima i prednostima
proizvoda, ali i psiholoskim efektima i vrednostima. Atribut je osobina ili svojstvo proizvoda koje
ga razdvaja od drugih slicnih proizvoda. Atributi proizvoda mogu biti mnogobrojni, zato je
potrebno istraziti koji su najefektivniji, odnosno koje potrosaci najvise vrednuju. Prema Aakeru
(2005), pod definisanjem i odabirom atributa proizvoda ne podrazumevaju Se samo Koristi
proizvoda za potroSaca vec i asocijacije proizvoda koje deluju na njega.

Prema Gligorijevi¢ (2011), diferenciranje proizvoda moZe se izvr$iti na osnovu opipljivih 1
neopipljivih atributa proizvoda, te se kombinacijom ove dve vrste moze izvrsiti kompletno
pozicioniranje proizvoda. Crawford (1985) isti¢e da su opipljivi atributi, odnosno karakteristike one
koje se definiSu kao ,,objektivne 1 proverljive osobine stimulusa proizvoda” kao $to su boja, stil,
veli¢ina, dok su neopipljivi atributi, odnosno karakteristike one koje predstavljaju subjektivan
utisak o proizvodu koji se razmatra, kao Sto su elegancija, fino¢a, udobnost i slicno. Pored
materijalnih, potrosac¢ razmatra 1 nematerijalne atribute proizvoda. Tako Kotler i sar. (2007) isticu
da se, pored opipljivih atributa, za pozicioniranje mogu koristiti 1 elementi proizvoda/usluga kao $to
su: ponudene pogodnosti ili potrebe koje one ispunjavaju i prilike u kojima se proizvodi koriste.
Prema istim autorima, pozicioniranju proizvoda mogu doprineti korisnici proizvoda, gde se
proizvodi povezuju sa grupom korisnika; aktivnosti koji se najceS¢e koriste za prodaju skupih
proizvoda; slavne li¢nosti povezivanjem ,,li¢nosti” proizvoda sa osobinama uspesnih osoba. Kao $to
je u delu diferenciranja navedeno, jedan od bitnih elemenata pozicioniranja poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda jeste poreklo, tako Sto se proizvod povezuje sa mestom proizvodnje ili
pripreme. Takode, autori isticu da je Clanstvo u klasi joS jedno sredstvo pozicioniranja koje
kompanije koriste kada pozicioniraju proizvod sa drugim proizvodima pod istim brendom.

Kao $to je ve¢ reCeno, kompanija mora da definiSe broj diferenciranih prednosti proizvoda ili usluge
na osnovu kojih ¢e graditi poziciju. U tom pogledu moze primeniti pristup pozicioniranja odabirom
jedne koristi (atributa), tj. konkurentske prednosti kreirajuéi jedinstvenu prodajnu ponudu (eng.
Unique selling proposition — USP). Potrebno je definisati atribute kojima ¢e se obezbediti dobra
pozicija proizvoda na trziStu: niska cena, visok kvalitet, savremena tehnologija proizvodnje i
prerade, najbolja usluga ili najve¢a vrednost. Na taj na¢in od mnosStva definisanih atributa
kompanija bira jedan, koji profiliSe kao vode¢i, odnosno broj jedan na trziStu. Drugi pristup
podrazumeva sticanje konkurentske prednosti na osnovu istog atributa, odnosno gradenjem iste
pozicije na trziStu. To se moZze posti¢i delovanjem kompanije na viSe segmenata u pogledu nudenja
viSe konkurentskih prednosti (Milisavljevi¢ et al., 2011). U slucaju da dve ili viSe kompanija nude
proizvod, promovi$uci ga kao vodeci na osnovu istog atributa, potrebno je fokusirati se na poseban
segment ili trzi$nu niSu. Kompanija koja se najupornije trudi na jednoj od goredefinisanih pozicija i
neprestano je postiZe, verovatno ¢e i ostati zapamcena. S druge strane, povec¢anjem broja atributa i
nudenjem velikog broja diferenciranih faktora raste i rizik nepoverenja potroSaca i gubljenja
precizne pozicije. Prema marketinSkim strucnjacima, ovakva aktivnost rezultira gubitkom
konkretnog pozicioniranja. Kako se atributi mogu ista¢i kao zajedni¢ki za nekoliko proizvoda i
razli¢iti od drugih, u narednom delu potrebno je definisati i ista¢i elemente razli¢itosti 1 jednakosti
proizvoda koji se pozicioniraju na trzistu.

Elementi razlicitosti (eng. points-of-difference — PODs) jesu atributi koje potrosaci povezuju sa
odredenim proizvodom, pozitivno ih percipiraju, jasno su izdvojeni i superiorniji u odnosu na
konkurente, te ih ne mogu identifikovati kod drugih slicnih proizvoda (Kotler & Keller, 2017).
Elementi razli¢itosti mogu se ogledati u karakteristikama proizvoda, ali i u nacinu distribuiranja,
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odabiru kanala, na¢inu promovisanja i slicno. Prema Kotler i Keller (2017), svaka korist od
proizvoda koja je pozeljna i vrednovana od strane potrosaca, izvodljiva i profitabilna za kompaniju i
razli¢ita od konkurencije moze se definisati kao element razli¢itosti. Elementi razli¢itosti ukazuju
na to da je proizvod jedinstven i nadmo¢niji u odnosu na druge. S druge strane, isti autori isticu da
su elementi jednakosti (eng. points-of-parity — POPs) atributi koji nisu neminovno svojstveni
jednom proizvodu, veé su karakteristicni za mnoge druge brendove. Da bi proizvod zadovoljio
kriterijume elementa jednakosti, neophodno je da postoje kupci koji imaju poverenje u vrednost
brenda (Kotler & Keller, 2006) medu odabranim asocijacijama. Elementi jednakosti su neophodni
kako bi se proizvodi povezali sa kategorijama proizvoda kojima pripadaju radi efikasnijeg
prezentovanja potrosa¢ima. Stoga, da bi se postigla konkurentska prednost kompanije, neophodno
je diferencirati ponudu, odnosno zadovoljiti elemente jednakosti i definisati elemente razlicitosti
proizvoda.

3.4. Diferenciranje proizvoda kao osnov trzi§nog pozicioniranja

3.4.1. Dimenzije diferenciranja

Kako pojedina trziSta sazrevaju, povecava se udeo konkurencije, kao i upotreba marketinskih
istrazivanja za identifikovanje strateskih metoda za segmentiranje postojecih trzista velikog obima 1
razli¢itih proizvoda. PronalaZenje pozicije na trZiStu bic¢e lakSe ako kompanija ima jasno definisan
identitet i posebne vrednosti proizvoda (Mora, 2016). U tom slu¢aju kompanija ¢esto primenjuje
pristup diferencijacije proizvoda (Dibb & Simkin, 1991) radi zadovoljenja potreba definisanih
segmenata, ali i kao preduslov strategije pozicioniranja. Diferencijacija predstavlja postupak
»dizajniranja skupa znacajnih razlika kako bi se kompanija razlikovala od ponude konkurenata”
(Kotler & Armstrong, 2010). Prema Porteru (1980), strategijom diferencijacije kompanija stice
konkurentsku prednost nude¢i jedinstven proizvod razli¢it od konkurentskog. Sa strategijskog
aspekta, diferencijacija predstavlja teZznju kompanije da uspostavi ¢vrstu trzi$nu poziciju ili izoluje
svoje poslovanje od cenovnih konkurenata (Smith, 1956). Strategija diferenciranja pomaze
kompaniji da posluje profitabilno i tako ostvari prednost na trzistu (Kotler et al., 2007). Dakle, to je
strategija koja se najpre zasniva na konkurentskoj prednosti i stoga predstavlja vaznu komponentu
strategije pozicioniranja.

Mnogi autori karakteriSu strategiju diferenciranja i pozicioniranja kao identicne pojmove. Medutim,
diferenciranje tezi da proizvod ucini razli¢itim kako bi se izbegla konkurencija, a pozicioniranje tezi
da to uradi na osnovu zapazanja o percepciji potrosaca, odnosno osvajanjem zeljenog polozaja u
svesti potrosaa (Vehapi, 2018). Strategija diferenciranja podrazumeva da kompanija razvije
proizvod ili ponudi uslugu koja je prepoznata kao jedinstvena, $to omogucava kompaniji da
ostvaruje ve¢i profit postavljanjem cena koje su iznad prosec¢nih. Diferenciranje ukljucuje i
mogucnost davanja dodatne vrednosti kupcu modifikovanjem ponude na nacin koji ¢e u potrosacu
probuditi Zelju za kupovinom proizvoda ili usluge (Hooley et al., 2008).

Diferencijacija se vr$i identifikovanjem karakteristika koje pruzaju Zeljene koristi kupcu (Butt,
2009). Buduc¢i da su razlike ¢esée fiktivne nego stvarne, strategija podrazumeva promovisanje
razlike zasnovane na kvalitetu, vrednosti ili nekom drugom aspektu (Chowdhury, 2013). Ona
predstavlja marketinsku strategiju koja nastoji da kroz izmene karakteristika proizvoda i nacina
njegove promocije i prodaje proizvod ucini drugaéijim u odnosu na konkurentske proizvode
(Markovi¢ & Grgurovi¢, 2005). Da bi se strategija diferenciranja okarakterisala kao uspesna,
neophodno je ,,izvrsiti izbor dimenzija ponude” (Petkovié, 1995) kako bi se stvorili pozitivan stav i
reakcija kupca. Diferenciranje proizvoda je uspeSnije ukoliko marketari osiguraju kvalitet gde ga
kupci oc¢ekuju, a ne samo gde ga oni smatraju znacajnim, kao i gde konkurencija ne zadovoljava
potrebe kupca (Stankovi¢ & DBuki¢, 2009).
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Diferenciranje proizvoda zasnovano na fizickim razlikama u odnosu na druge proizvode vazno je u
sluCaju racionalnih motiva kupaca, dok je kod emocionalno motivisanih kupaca vazno
uspostavljanje psiholoskih razlika proizvoda (Milisavljevi¢, 2010). Postoje proizvodi koji se mogu
lako diferencirati promenom karakteristika, dizajna ili na drugi nacin. Medutim, ukoliko su
proizvodi generickog tipa (poput pojedinih prehrambenih proizvoda — hleb, Secer) kupci ¢e teze
primetiti razlike izmedu razli¢itih ponuda (Chowdhury, 2013). Prema Kotleru & Kelleru (2017), da
bi se proizvodi razlikovali od konkurentskih, neophodno je izvrsiti diferenciranje prema nekoj od
slede¢ih dimenzija: forma, karakteristike, kvalitet performansi (koji omoguéava postizanje visih
cena proizvoda i poveéanje lojalnosti potroSaca) kvalitet usaglasenosti, trajnost, odnosno merilo
radnog veka proizvoda, pouzdanost, mogucnost popravke, stil proizvoda, kao i dizajn, koji postaje
sve vazniji faktor diferenciranja, imaju¢i u vidu donoSenje odluka na osnovu vizuelnih
karakteristika od strane potroSaca. Svi gorenavedeni faktori stvaraju konkurentsku prednost
proizvoda na trZiStu, koji moZe biti prepoznatljiv 1 izdiferenciran u odnosu na slicne proizvode.
Evidentan i najefikasniji nain diferenciranja proizvoda jesu koristi koje brend pruza a koje
proisti€u iz performansi proizvoda i1 koje konkurenti ne¢e moc¢i da kopiraju, Sto ¢e dodatno biti
objasnjeno prilikom definisanja elemenata razliitosti proizvoda (Kotler & Keller, 2017). Kao
rezultat, svaki proizvodac bi trebalo da sledi strategiju diferenciranja proizvoda.

Razumevanje trenutnih i buducih zahteva potrosaca i kori§¢enje ovog znanja za razvoj i kreiranje
proizvoda koji ukljucuje optimalnu kombinaciju atributa koju zZeli kupac sustinska je funkcija
marketinga (Bogue, 1999). Pri odabiru atributa kojima ¢e se diferencirati ponuda potrebno je uzeti u
obzir istrazivanje trziSta i znacaj pojedinih karakteristika sa aspekta potrosaca. Na proizvodu moze
biti nekoliko promena, uklju¢uju¢i promenu imena, cene, pakovanja, stila, lokacije 1 sli¢no, Sto ¢e
omoguciti uspe$nu promociju tog proizvoda i stvoriti imidz kakav kupci zele. Prema Manhas
(2010), od presudnog je znacaja sagledati perspektivu iz koje potrosaci posmatraju proizvode i
nacin na koji vrSe evaluaciju karakteristika proizvoda koji im se nude na trziStu. Bez obzira na to
koliko se kompanija trudi da razlikuje svoj proizvod, on se ne¢e smatrati drugacijim ako kupci to ne
smatraju (Chowdhury, 2013). Prilikom odabira strategije diferenciranja neophodno je utvrditi broj
atributa, odnosno karakteristika kojima ¢e komunicirati na ciljnom trziStu. Kompanija moze
formirati jedan, jedinstven atribut koji je specifican za proizvod 1 na osnovu njega formirati poziciju
1 promovisati svoju ponudu (Kotler & Keller, 2017) ili moze vrsiti diferenciranje na osnovu vise
karakteristika proizvoda. Neophodno je da karakteristike proizvoda koji se pozicioniraju budu
dizajnirane za svaki trziSni segment ka kome je proizvod usmeren (Annunziata & Vecchio, 2013).

Ponudom asortimana proizvoda i usluga na trziStu zadovoljavaju se potrebe potrosaca na na¢in na
koji se obezbeduju funkcionalne, opipljive koristi. S druge strane, diferenciranjem se zadovoljavaju
zelje potroSaca tako $to mu se pruzaju nefunkcionalne i neopipljive koristi (Petkovi¢, 1995). U
slu¢aju neopipljivih atributa diferencijacija proizvoda Cesto se postiZe isticanjem premijum cena
proizvoda (Gligorijevi¢, 2011). Zadatak proizvodaca i menadzera jeste upravo da pronade takve
neopipljive karakteristike na osnovu kojih ¢e graditi dodatu vrednosti 1 po kojima moZze uspesno da
diferencira svoju ponudu od konkurenata.

Uspesna politika sprovodenja oznake geografskog porekla jeste posledica uspeSne diferencijacije
proizvoda, primene marketinskih strategija i koordinacije medu akterima (Galli et al., 2011). U
narednom delu akcenat je stavljen na primenu strategije diferenciranja proizvoda sa oznakom
geografskog porekla, s posebnim akcentom na odabir atributa prilikom sprovodenja strategije
diferenciranja.

3.4.2. Diferenciranje proizvoda sa oznakom geografskog porekla

Diferencijacija hrane podrazumeva niz postupaka koji svaku hranu ¢ine jedinstvenom (Hidalgo-
Milpa et al., 2016) i odrazavaju odredenu vrednost za svakog pojedinca. Geografske oznake imaju
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vaznu ulogu u procesu stvaranja vrednosti, omogucavajuéi razlikovanje proizvoda sa poreklom od
ostalih proizvoda iz iste kategorije (VVandecandelaere et al., 2009). Prethodne studije su pokazale da
OGP predstavlja znacajan alat za diferencijaciju poljoprivredno-prehrambenih proizvoda (Malorgio
et al., 2008) i instrument za stvaranje trzi$nih nisa (Dimara & Skuras, 2005). Medutim, ovaj alat se
ne koristi u punom kapacitetu. Kako navodi Teuber (2011), razlog za sticanje statusa PDO/PGI
oznake od strane korisnika jeste zastita od zloupotrebe, prisvajanja i falsifikovanja proizvoda, a ne
potreba da se oznake koriste kao marketinski alat za diferenciranje.

Proizvodi sa oznakom geografskog porekla, pre svega, moraju da se razlikuju od standardnih
proizvoda na istom trzitu, imajuéi u vidu njihove kvalitete ili karakteristike (Barjolle & Sylvander,
1999). Diferenciranje proizvoda sa oznakom geografskog porekla mozZe se zasnovati na fizi¢koj
razlici od drugih proizvoda, ali i na psiholoSkoj razlici koju je stvorila promocija, odnosno
izgradena reputacija brenda (Uzar et al., 2019). Imajué¢i u vidu gorenavedene dimenzije, domaci
autohtoni proizvodi mogu se pozicionirati na osnovu:

1. Forme (veli¢ina, oblik ili fizicka struktura proizvoda). Istrazivanjem trziSta radi
karakterizacije preferencija potroSaca mogu se identifikovati nove karakteristike koje bi
trebalo dodati proizvodu.

2. Atributa i kvaliteta (specifican ukus, miris, isticanje prirodnih sastojaka, na¢in pripreme
hrane; prednosti konzumiranja (uticaj pojedinih grupa proizvoda na zdravlje ljudi) kao i
mesta proizvodnje/pripreme hrane). Proizvodnjom visokokvalitetne tradicionalne hrane,
pored promotivnih aktivnosti usmerenih na sam proizvod, promovise se 1 mesto, odnosno
region proizvodnje. Kori§¢enje kvaliteta u vezi sa mestom porekla za razlikovanje proizvoda
moze se okarakterisati kao posebna strategija brenda (Rudawska et al., 2014). Veéina
proizvoda na domacem trziStu odlikuje se specificnim atributima zahvaljujuc¢i geografskim i
klimatskim faktorima u kojima se proizvode/pripremaju: homoljski sir, pirotski kackavalj,
svrljiski belmuz, leskovacki ajvar, sremski kulen i sl. Kada je u pitanju kvalitet
tradicionalnih proizvoda, moze se sagledati kroz standarde i zahteve za bezbednoS¢u hrane,
kao Sto su hranljiva vrednost, ukus, svezina itd. Dodatno, pored osnovnog proizvoda,
proizvoda¢ moze kreirati dodatne verzije uklju¢ivanjem novih karakteristika radi privlacenja
kupaca.

3. Kvaliteta performansi — Proizvodi sa OGP zbog gorenavedenih atributa mogu
proizvodacima obezbediti plasman po viSoj ili premijumskoj ceni. Na domacem trzistu neki
od proizvoda koji ostvaruju premijum cenu zahvaljuju¢i jedinstvenom kvalitetu jesu:
pirotski kackavalj, njeguska prsuta, valjevski duvan-¢varci i sl.

4, Kvaliteta usaglasenosti — Na osnovu ocekivanja kupaca, proizvoda¢i mogu da proizvode
predmete identi¢ne prirode koji odgovaraju specifikacijama proizvoda.

5. Trajnosti — Rok trajanja je izuzetno vazan atribut za ve¢inu prehrambenih proizvoda.

6. Pouzdanosti.

7. Stila.

U slucaju zastiCenih oznaka porekla region porekla, koji povezuje tradiciju regiona, znanje i
posebno adekvatnu klimu, predstavlja specificno dobro na kome proizvod zasniva svoju
diferencijaciju. Moguce je pronaci znacajnu diferencijaciju ponude tradicionalne hrane na trzistu,
posebno u pogledu atributa verodostojnosti, kao $to su mesto proizvodnje, PDO/PGI sertifikat i
zdravstvene tvrdnje. Stoga, diferencijacija proizvoda prema atributima verodostojnosti jeste glavna
strategija diferencijacije moguéa za ove vrste proizvoda. Ovo je izrazito vazno s obzirom na
oskudnu moguénost tradicionalnih proizvodaca hrane da preduzmu komunikacijsku strategiju
zasnovanu na razli¢itom kvalitetu.

Elementi za diferenciranje proizvoda sa OGP dovode se u vezu sa specificnostima regiona kao $to
su; ukus, briga i odgovornost prema zivotnoj sredini, tradicija, pravicna raspodela prihoda i sl.
Raki¢ i Raki¢ (2010) naglasavaju da su najznacajniji faktori koji uticu na percepciju autenticnosti
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regionalne hrane, a koji su bitni u procesu njihovog pozicioniranja: li¢ni faktori (znanje i iskustvo);
faktori koji se odnose na proizvod (ime, brend, dizajn, pakovanje, opis) i situacioni faktori — mesto
kupovine i/ili potro$nje proizvoda (maloprodaja, HoReCa objekti).

Razumevanje preferencija potrosaca za razlicite atribute verodostojnosti tradicionalnih proizvoda
¢ini se kljuénim za razvoj i ozivljavanje zrelih trziSta kao $to su tradicionalni prehrambeni proizvodi
(Boncinelli et al., 2017). Postoji veliki broj atributa tradicionalnih i geografski oznacenih proizvoda
prema kojima ¢e potrosaci formirati stavove i imati oseéanja, kao §to su (Wilson, 2002): fizicke
karakteristike (cena, kvalitet, tehnologija proizvodnje hrane), karakteristike povezane sa drustvenim
faktorima (religija, drustvena klasa, obrazovanje i znanje o ishrani) i psiholoske karakteristike
(razumevanja materijalnih i nematerijalnin karakteristika 1 svojstava koja se povezuju sa
proizvodom). Krajnji ishod ogleda se u skupu atributa koji su prikazani kroz skup komponenti koje
predstavljaju razumevanje i znanje potroSaca i posledica su direktnih i /ili zamenskih iskustava,
slika, ose¢anja i srodnih reakcija u ponaSanju koje se akumuliraju tokom vremena (Crawford,
1985). S druge strane, tradicionalni proizvodi mogu se diferencirati i uspe$no pozicionirati
koriS¢enjem elemenata kao Sto su: isticanje nacina pripreme, tradicionalnosti, autenti¢nosti i brige o
zdravlju potrosaca. Dodatna vrednost ovih proizvoda moZe se osigurati 1 pruzanjem dopunskih
informacija o destinaciji u kojoj se odvijaju proizvodnja i priprema, kao i o kulturno-istorijskom
nasledu.

U marketingu su percepcije potrosaca vaznije od stvarnosti jer percepcija utice na stvarno ponasanje
potroSaca. Istrazivanje percepcije potrosaca o brendovima o faktorima ili atributima koji uticu na
njihovu kupovinu moze pomo¢éi u razumevanju trenutnog pozicioniranja brendova. Nekoliko autora
istrazivalo je ponasSanje potroSaca i njihove percepcije o prehrambenim proizvodima kako bi
identifikovalo atribute koji uticu na donoSenje odluka pri kupovini. Najopstija podela jeste na
senzorne i nesenzorne (eksterne) karakteristike (Tregear & Ness, 2005; Braghieri et al., 2014).

Unutrasnji atributi su povezani sa fizickim aspektima proizvoda (npr. boja, ukus, oblik i izgled); s
druge strane, spoljasni atributi su povezani sa proizvodom, ali ne u vidu fizi¢kih karakteristika (npr.
naziv brenda, pecat kvaliteta, cena, zemlja porekla, prodavnica, pakovanje i podaci o proizvodnji i
sL.). Oni se razlikuju od samog proizvoda, ali su snazno povezani sa njim i treba ih uzeti u obzir pri
svakoj njegovoj proceni. U istrazivanju Braghieri i sar. (2014) naglaSava se znacaj senzornih
karakteristika 1 mesta porekla u odnosu na razli¢ite sociodemografske i1 psihografske karakteristike
potrosaca. Bryla (2015) sugeriSe da evropski potroSaci postaju sve zainteresovaniji za senzorni
kvalitet hrane, posebno za tradicionalne prehrambene proizvode, koji su povezani sa regionalnim
identitetom. S druge strane, da bi se razumele odluke potrosaca, u ovom konkretnom slucaju
posebno je vazno razmotriti ulogu koju imaju spoljasnji atributi, kao $to su mesto porekla, klima i
znanje o regionu (Espejel et al., 2007Db).

Potrosaci kupovinu sireva mogu da realizuju na osnovu mnogih karakteristika, kao Sto su lokacija
proizvodaca sira, cena, veli¢ina i kvalitet (Monjardino & Lukas, 2001). Drugi parametar od znacaja
za potroSafe specijalnog sira jeste da li je sir napravljen od pasterizovanog ili sirovog mleka
(Murphy et al., 2004). Na osnovu istrazivanja Uzar i sar. (2019), atributi koje potrosaci ocenjuju
kao opredeljujuée pri izboru sira jesu, pre svega: nafin upotrebe, stepen zrelosti, ekolosko
pakovanje, prikladnost i sigurnost pakovanja, rucna izrada sira, stepen inovacija, i dr. Colonna 1 sar.
(2011) isticu da su oznake ,,lokalni” ili ,,nacionalni” imale znatno visi rang prilikom izbora sireva
od ostalih karakteristika 1 predstavljale su vaZan atribut za odabir.

U pojedinim okolnostima poljoprivredni proizvodaci koriste sve konkurentske prednosti proizvoda
kako bi se diferencirali u odnosu na konkurenciju na trziStu, a u nekim sluc¢ajevima znacaj pridaju
samo geografskoj oznaci i logou (Vandekandeler et al., 2010). Oznaka PDO ili PGI predstavlja
nacin diferenciranja poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u okviru lokalnog trzista (Tendero &
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Bernabeu, 2005), ali i Sire. OGP ukazuje na kvalitet proizvoda potrosacu i pruza moguénost
prepoznavanja i pozicioniranja osobina proizvoda. Erraach i sar. (2014) isti¢u da su cena i PDO
oznaka najznacajniji atributi koji oblikuju preferencije potroSaca, dok su Bernabeu i sar. (2008)
istrazujuci percipirani kvalitet sireva sa PDO iz regije Kastilje-La-Mance i poredenjem sa sirevima
iz ostalih delova Spanije istakli cenu, poreklo, vrstu i sistem proizvodnje proizvoda kao najvaznije
atribute kojima potrosaci pridaju znacaj. Tendero i Bernabeu (2005) pokazali su da potrosaci
najvise cene oznaku PDO kao garanciju kvaliteta i bezbednosti hrane i da preferiraju sireve koji su
odgovarajuce cene i, ako je moguce, sertifikovani. Tabelom 3.1. dat je pregled rezultata istrazivanja
0 atributima sira koje su na osnovu dosadasnjih istrazivanja potrosac¢i ocenili kao bitne.

Tabela 3.1. Najvazniji atributi sira kao elementi za sprovodenje strategije diferenciranja

Autori KoriSéeni atributi
Bogue et al. (1999) izgled, ukus, tekstura, boja, miris zrelost, sadrzaj masti
Monteiro & Lucas (2001) Cena, oznaka kvaliteta, pakovanje, tekstura
Tendero & Bernabeu (2005) Mesto porekla
Braghieri et al. (2014) Senzorni atributi, mesto porekla
Boaeto et al. (2016) Ukus, mesto porekla, cena, pakovanje
Izgled, ukus, mesto proizvodnje, sadrzaj masti, tradicija 1
Hidalgo-Milpa et al. (2016) zanatsvo, zdravlje, imidz proizvoda, svezina, kvalitet, odsustvo
konzervansa i aditiva, cena.
Chiciudean et al. (2016) Ukus, prirodni sastojci, odsustvo konzervansa i vestackih boja
Izvor: Autor

Proizvod se moze diferencirati i na osnovu ostalih instrumenata marketinSkog miksa, poput
distribucije. Prema Bennionu (1987), jedan do faktora koji moze predstavljati element
pozicioniranja sa aspekta vaznosti potroSaca jeste politika isporuke proizvoda. On naglasava da
sposobnost rukovanja hitnim porudzbinama, promenama veli¢ine ili spremnosti da isporuce manje
narudzbine jasno odrazavaju politiku nabavke i mogu biti izuzetno vazne prilikom kupovine
proizvoda. Pozicija proizvoda sa oznakom porekla moze se uévrstiti i odabirom novih kanala
distribucije 1 plasiranjem u hotele, restorane, Skolske ustanove radi formiranja navika dece kao
potrosaca i slicno. Kada se identifikuju ove karakteristike, proizvodaci i kompanije mogu odabrati
odgovaraju¢u osnovu za pozicioniranje u odnosu na identifikovane segmente trzista (Bennion,
1987).

Ova sredstva omogucavaju da se ponuda razlikuje na nacin koji potroSai cene i1 zauzvrat
obezbeduju trziSne koristi. Stoga, diferencijacija prehrambenih proizvoda upotrebom marketinskih
signala koji saopStavaju atribute kvaliteta moZe doprineti stvaranju, odnosno ocuvanju
konkurentske prednosti proizvodaca, tacnije Citavih lanaca vrednosti (Bryla, 2017).

3.5. ImidZ zemlje porekla kao osnova za marketin§ko pozicioniranje

Imidz zemlje porekla jedan je od najéesce proucavanih koncepta u medunarodnom marketingu i
ponasanju potrosata (Zdravkovi¢, 2021). Definisan je ,kao slika, reputacija i stereotip koji
privrednici 1 potroSaci pridaju proizvodima odredene zemlje” (Piron, 2000). ImidZ zemlje porekla
oznacava bitnu informaciju za potroSace 1 percipira se kao indikator kvaliteta proizvoda (Krissof et
al., 2004). Keller i sar. (2011) sugeriSu da se imidZz zemlje ili ,,mesta” poslednjih godina moze
smatrati brendom, koji trgovci mogu koristiti u vecoj ili manjoj meri. U tom slu¢aju, marketinski
struénjaci Cesto koriste brendiranje imidza zemlje da poboljSaju percepciju zemlje i mesta u o€ima
spoljnih zainteresovanih strana (npr., turista i investitora).
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Imidz zemlje porekla moze uticati na formiranje ocekivanja i percepcija potrosaca o proizvodima.
Kada postoji povoljna meduzavisnost izmedu zemlje porekla i brenda, ukoliko zemlja zauzme
odredeno mesto u mislima potrosaca i ima pozitivan imidz, neophodno je naglasiti efekat zemlje
porekla pri brendiranju, pakovanju proizvoda i koris¢enja informacije ,,made in”, jer ¢e potrosaci
pozitivno reagovati. Na taj nacin potrosaci percipiraju proizvode iz te zemlje kao kvalitetne, kao $to
je slucaj sa Italijom i kvalitetnim sirevima i Francuskom i kvalitetnim vinima. Kada postoji
nepovoljna meduzavisnost 1 ukoliko percipiranje zemlje od strane potrosa¢a ima negativnu
asocijaciju, informacije o zemlji porekla mogu biti Stetne 1 proizvodi iz takvih zemalja percipiraju
se kao proizvodi slabijeg kvaliteta. U tom slucaju svaki vid brendiranja, obelezavanja i pakovanja
proizvoda neophodno je sprovoditi bez naglasavanja i isticanja informacije ,,made in”. Jedno od
mogucih reSenja ogleda se u kooperaciji ili zajednickom ulaganju sa zemljom koji nosi povoljnu
percepciju imidza. Shodno tome, percepcija efekta zemlje porekla moze se aktivirati kada su
potroSaci upoznati ili su im pruZene informacije u vezi sa proizvodom (ili brendom) koji je
dizajniran ili proizveden u datoj zemlji.

Proizvodaci vode rauna da zemlja u kojoj se formira finalni proizvod bude zemlja njegovog
porekla koju potroSa¢i u vecini delova sveta dozivljavaju kao zemlju koja proizvodi
visokokvalitetne i pouzdane proizvode. Na ovaj nacin proizvodaci koriste efekat imidza zemlje
porekla i uticaj koji ona moZze imati na percepciju potrosaca i njihovo donosenje odluka prilikom
kupovine stranih proizvoda. Ukupan imidZ zemlje moZe se ,preliti” na raznovrsnu robu koju ta
zemlja proizvodi. Za proizvode iz manje razvijenih zemalja uglavnom se smatra da su loSijeg
kvaliteta od proizvoda razvijenih zemalja. Pojedina istrazivanja sugeriSu na to da zemlja porekla
ima veci uticaj na ponaSanje potroSaca za robu koja je visokog rizika, skupa i trajna. PoSto su
prehrambeni proizvodi relativno jeftini i kra¢eg roka trajanja, signali zemlje porekla mogu imati
manji uticaj na kupovinu u odnosu na drugu vrstu robe (Lusk et al., 2006).

Uticaj imidza zemlje porekla proizvoda na stavove potroSaca i nameru kupovine analiziran je u
sprovedenim brojnim istrazivanjima (Pecher & Tregear, 2001; Lusk et al., 2006; Van Loo et al.,
2019). Istrazivaci su utvrdili da je asocijacija potroSaca na brend ili proizvod u potpunosti povezana
sa zemljom u kojoj je proizvod napravljen, a ta slika zemlje doprinosi ovoj povezanosti u
formiranju percepcija i uverenja u vezi sa procenom proizvoda. Tako Chattalas i sar. (2008) tvrde
da se spoljasnji znakovi, ukljucujuéi zemlju porekla, Cesto koriste kao glavni primarni znak kada se
procenjuju novi proizvodi ili proizvodi potekli iz stranih zemalja, a Menapace i sar. (2009) izvestili
su da potrosaci Cesto koriste zemlju porekla proizvoda ili sliku zemlje proizvoda za procenu
kvaliteta proizvoda. Dodatno, Wang i sar. (2016) sugeriSu da se imidz zemlje smatra jednim od
najefikasnijih znakova, koji deluje kao konstrukt za reviziju ponasanja potroSaca prilikom kupovine
proizvoda. Stavise, kada potrosadi imaju ograni¢eno znanje o proizvodu, koriste imidz zemlje kao
znak za formiranje individualnih uverenja u vezi sa atributima proizvoda. Dodatno, Pecher &
Tregear (2001) sugeriSu da se proizvodaci ne treba da se oslanjaju samo na reputaciju zemlje
porekla proizvoda ve¢ da treba da primene i pravu cenu, u kombinaciji sa adekvatnim odabirom
marketinSke komunikacije o naCinu proizvodnje. Stoga, ime zemlje porekla pomaze potroSac¢ima da
bolje ocenjuju proizvode i donose odluku o kupovini.

Da li ¢e 1 na koji na€in potroSaci koristiti informaciju o slici zemlje porekla za proizvod koji Zele da
kupe, zavisi od brojnih faktora, kao Sto su vrsta proizvoda, iskustvo potroSaca u vezi sa tim ili drugi
proizvodi koji potiu iz odredene zemlje itd. Preferencije ka imidzu zemlje porekla mogu biti
rezultat objektivnih razlika u kvalitetu, kao $to su ukus proizvoda, rezultati simbolicke ili
emocionalne vrednosti za potroSace ili moze biti povezana sa vise psiholoskih koncepata (poreklo
se preferira zbog druStvenih i licnih normama). Na primer, potroSac¢i bi mogli da preferiraju
osecanja prema ljudima u zemlji porekla ili zbog odredene povezane sa zemljom. Alternativno,
potroSaci mogu izabrati robu iz neke zemlje da bi stekli drustveni status (Lusk et al., 2006).
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Shodno tome, pojedini proizvodaci i trgovci su imidz zemlje usvojili kao strategiju brendiranja za
povecanje pozicije brenda na trziStu. 1zvozne marketinske strategije mnogih proizvodaca i trgovaca
u Evropi imaju tendenciju da se zasnivaju na isticanju zemlje porekla svojih proizvoda, bilo
upotrebom boja, zastava ili drugih prepoznatljivih simbola povezanih sa nacijom (Pecher &Tregear,
2001). Iako se ova strategija smatra privlatnom za maloprodajnu industriju, potroSaci je mogu
smatrati zavaravaju¢om kada postanu svesni njenog pravog porekla, §to moze negativno uticati na
imidz brenda. Pored toga, istrazivaci su predlozili da za jaCanje strategija i podsticanje pozitivnih
aspekata kategorije proizvoda i1 imidza zemlje proizvodaci mogu da koriste niz strategija i programa
poruka o brendu, od osnovnog oglasavanja, do upotrebe naziva zemlje u nazivu brenda (Lusk et al.,
2006). Znacaj uslova za maksimizaciju vrednosti ovih proizvoda jeste takav imidz zemlje porekla
koji stvara emocije 1 asocijacije 1 pozitivno utice na donosenje odluke o kupovini.

S obzirom na to da su ve¢ registrovani proizvodi Sirom sveta ostvarili pozitivan uticaj na imidz
zemalja i1z kojih poticu (Radovanovi¢, 2014), vaZno je ista¢i da oznaka predstavlja bitan
marketinski alat i element promocije, kako kvaliteta proizvoda, tako i ¢itave zemlje porekla. U
pojedinim slucajevima dobar imidz brenda koji ima OGP moze se koristiti 1 za poboljSanje imidza
zemlje porekla. U sluc¢aju da zemlja na svojoj teritoriji ima jedan ili viSe proizvoda sa OGP, taj
proizvod predstavlja deo identiteta i razliitosti zemlje iz koje potie. Stvaranje kolektivnih
brendova pomocu oznake geografskog porekla predstavlja priliku za promovisanje zemlje i
regionalni razvoj (Mugosa, 2018). Oznacavanje je tradicionalno resenje za nesavrSene informacije.
Verodostojno oznacavanje proizvoda u pogledu njihovog porekla moZze omoguciti potro$a¢ima da
izmere odnos cene/kvaliteta 1 odaberu proizvode koje Zele, s obzirom na njihove posebne
preferencije (Lusk et al., 2006).

Usled procesa globalizacije neophodno je da autohtoni brendovi budu prepoznatljivi na svetskom
nivou, imajuéi u vidu postojanje segmenata potrosaca koji ¢e imati zelju da kupe date proizvode,
odnosno kod kojih postoji visok nivo potroSackog ksenocentrizma i globalne potroSacke kulture
(Zdravkovi¢, 2021).

3.6. Pozicioniranje na trzistu sira sa OGP

Strategije pozicioniranja proizvoda sa oznakom geografskog porekla na trzistu Srbije primenjuju se
prili¢no malo. Efikasno pozicioniranje podrazumeva analizu i razumevanje percepcije potroSaca,
identifikaciju najvaznijih elemenata koji uti¢u na odluku o kupovini i uspostavljanje poverenja
potrosaca u brend i organizaciju (Mugos$a, 2018). Na nivou konkretnog proizvoda neophodno je
definisati efikasan dizajn proizvoda prema dimenzijama koje potroSaci evaluiraju kao vazne
(Petkovi¢, 1995).

Oznacavanje porekla hrane jeste vrlo koristan instrument za strateSko pozicioniranje prehrambenih
proizvoda kojima poreklo ide u prilog (Gligorijevi¢, 2011). Kad su u pitanju privredni subjekti i
poljoprivredni proizvodaci, sticanje konkurentske prednosti moze se ostvariti koriS¢enjem
nacionalnog simbola, odnosno identiteta radi poistovecivanja sa odredenom kulturom. lako je
pozicioniranje na ovaj nacin otezano, poistovecivanje sireva sa OGP sa nacionalnim simbolom
moze predstavljati snaznu konkurentsku prednost za proizvodace (Jaworski & Fosber, 2003). Prema
istim autorima, najvazniji elementi nacionalnog identiteta jesu znanje i kvalitet.

Jedan od razloga otezanog plasmana proizvoda sa OGP na trziSte jeste i nedostatak marketinske
orijentacije poljoprivrednih proizvodaca. Proizvodaci sireva sa OGP mogu koristiti model visa cena
— visi kvalitet, tj. isticanja visokog kvaliteta proizvoda njegovim plasiranjem po viS§im cenama. Na
taj nac¢in mogu se afirmisati kao lideri visokog kvaliteta sira u zemlji, ali i regionu. Ovakav nacin
pozicioniranja moze doneti rezultate ukoliko postoje kupci visoke kupovne moci koji zele da
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zadovolje osecaj pohvale, uzivanja u visokom kvalitetu, ali i da daju podrsku naporima proizvodaca
ove vrste proizvoda. Medutim, Cesto je ovo trziSte podlozno razliCitim oblicima falsifikovanja
proizvoda, odnosno nudenja sli¢nog kvaliteta uz nizu cenu. S druge strane, svi proizvodi sa
premijum cenom izloZeni su opasnosti tokom ekonomskih kriza, kada cene padaju i kupci vode
racuna gde usmeravaju svoj novac. U tom slucaju proizvodaci mogu ,,napasti” proizvode po visoj
ceni uvodenjem sireva za koje tvrde da su priblizno istog kvaliteta, ali uz malo nizu cenu.

Kako bi se sir iz ponude proizvodaca uspesno plasirao, kako na domaéem, tako i na medunarodnom
trziStu, neophodno je da se pozicionira kao kvalitetan proizvod u odnosu na ponudu konkurentskih
sireva, uz naglasak na elemente razli¢itosti. Prema Mugosi (2018), neki od elemenata razli¢itosti
mogu biti: sadrzaj masti, nacin pripreme, poreklo i mesto proizvodnje, nafin upotrebe i sli¢no.
Imaju¢i u vidu potrebe potroSaca, proizvodaci mogu na trziSte plasirati sireve koje odlikuje nizi
sadrzaj mleCne masti, sireve vegetarijanskog tipa, posebno odabranih zrelih sireva ili sireva sa
dodatnim sastojcima, kao $to su zainsko bilje, sireve namenjene de¢jem trzistu i slicno.

Modelom kori§¢enja, odnosno upotrebe proizvoda, neophodno je potrosacu istaci emocionalne ili
funkcionalne koristi sira. Na taj naCin se promocijom proizvoda mozZe naglasiti upoznatost sa
dijetetskim problemima potrosaca (smanjenje tezine, fizicki izgled), njihovim ciljevima (o¢uvanje
zdravlja), motivima (socijalizacija, prestiz) i dr. Prema Vandecandelaere i sar. (2009), moguci nacin
za pozicioniranje proizvoda sa OGP jeste da se etiketa proizvoda usaglasi sa drugom
diferencijacijskom etiketom kao Sto je ,,organski proizvod” ili ,,Cuvarkuca”, ili da ucestvuju na
medunarodnim sajmovima kako bi njihovo postojanje bilo formalno priznato i unutar same
profesije.

Konac¢no, na trzistu sira sa OGP moguce je primeniti strategiju pozicioniranja putem premijumskih
cena. Kako je gore navedeno, potrosaci su spremni da podrze i dodatno plate za proizvode koji im
nude dodatne pogodnosti i dobrobit. Zato cena predstavlja znaCajan instrument pozicioniranja.
Premijum cene moraju biti pracene i1 visokom dodatom vrednos¢u (Gligorijevié, 2011).

Osnovna komponenta trziSno orijentisanog pristupa pozicioniranja proizvoda je procena
konkurentskih proizvoda i1 saznanja kako ih percipiraju kupci, radi identifikovanja i pronalazenja
novih mogucénosti. Da bi se uspesno implementirala strategija pozicioniranja, sadrzaj koji se plasira
putem sredstava marketinske komunikacije potrebno je prilagoditi potrebama lokalnih korisnika.
Neophodno je da marketari analiziraju trziSte, istraZze stavove potrosaca i nakon toga formuliSu
strategiju pozicioniranja

Repozicioniranje
Ponekad se kompanije mogu odluciti za strategiju repozicioniranja proizvoda, odnosno promenu
postojeceg polozaja proizvoda u svesti potrosaca. Potreba za strategijom repozicioniranja moze se
javiti usled novonastalih promena na trziStu (prestanak atraktivnosti segmenta, pojava novih
konkurenata, neusaglasenost kvaliteta 1 karakteristika proizvoda sa potrebama postojec¢ih kupaca u
segmentu, promena preferencija potrosaca, loSe prodajne aktivnosti i sli¢no). Cilj primene strategije
repozicioniranja jeste produzenje zivotnog ciklusa proizvoda i ispravljanje greske originalnog
pozicioniranja (Gligorijevi¢, 2011). Stoga je neophodno sprovoditi reviziju prednosti i nedostataka
proizvoda 1 prate¢ih instrumenata marketinskog miksa kako bi se sagledala njegova dalja
mogucnost za isporuku koristi potrosa¢ima. Doyle i Stern (2006) predlazu nekoliko strategija
repozicioniranja proizvoda, od kojih su najvaznije:

1. Predstavljanje novog proizvoda

2. Promena postojeceg proizvoda

3. Promena uverenja o proizvodu

4. Promena uverenja o konkurentskim proizvodima

5. Promena vaznosti atributa
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6. Uvodenje novih ili zanemarenih atributa
7. Pronalazenje novih segmenata

Strategija repozicioniranja najceS¢e se primenjuje u fazi zrelosti i fazi opadanja proizvoda. Prema
Jobber i1 Fahy (2006), moguée je identifikovati Cetiri moguénosti repozicioniranja proizvoda:
Strategija repozicioniranja imidza, koja podrazumeva zadrzavanje postojeéeg proizvoda, ali
promenu imidZza proizvoda; Strategija repozicioniranja koja podrazumeva modifikaciju proizvoda,
strategija neopipljivog repozicioniranja, koja znaci zadrzavanje postojeceg proizvoda, ali promenu
ciljnog trziSta, dok strategija opipljivog pozicioniranja podrazumeva promenu i proizvoda i ciljnog
trziSta. Drugo, marketari mogu repozicionirati brend ,nadole” na trziStu nize vrednosti i
repozicionirati brend ,,navise” na trziStu vece vrednosti.

Kotler 1 Keller (2006) definisali su Cetiri rizicne pozicije proizvoda na trziStu koje mogu zahtevati
primenu strategije repozicioniranja: premalo pozicioniranje (under positioning), prekomerno
pozicioniranje (over positioning); zbunjeno pozicioniranje (confused positioning), sumnjivo
pozicioniranje (double positioning). Problemi kod kreiranja i uspostavljanja 1 pozicioniranja
snaznog brenda mogu nastati zbog toga S$to se mnogi atributi koje Cine elemente slicnosti 1
razli¢itosti mogu nacéi u negativnoj korelaciji, kao na primer: jeftin 1 najviSeg kvaliteta; mocan
nasuprot sigurnom; dobar ukus nasuprot maloj kalori¢nosti; svuda prisutno nasuprot ekskluzivnom;
raznoliko nasuprot jednostavnom i sl.

Naredni korak podrazumeva definisanje tehnike kojom kompanija moze izvrsiti pozicioniranje na
trziStu. Uocavanjem sliCnosti 1 razlika medu proizvodima razvijene su razliCite tehnike
pozicioniranja proizvoda za prikazivanje viSedimenzionalnih prostora. Neke od statistickih metoda
koje se koriste jesu regresiona analiza, faktorska analiza, diskriminatorna analiza, analiza
korespondencije, conjoint analiza i druge.

Naredna tabela 3.2 sadrzi spisak svih navedenih publikacija objavljenih u medunarodnim
casopisima 1 konferencijama koje su pokusale da kvantifikuju znacaj OGP izmedu 2001. (prva
poznata empirijska publikacija o oznakama porekla) i 2021.godine godine koje obuhvataju primenu
razli¢itih statistilkih tehnika u domenu pozicioniranja proizvoda sa oznakom imena porekla ili
geografskom oznakom. Za kreiranje tabele koriS¢ene su elektronske baze podataka Google, Google
Scholar, Web of Science, EconLit i ResearchGate. Vec¢ina obuhvacéene literature u okviru
empririjskih analiza obuhvata jedan proizvod/kategoriju proizvoda. Sumiranjem pregleda literature
od 80 radova, najpopularnije tehnike koriS¢ene za pozicioniranje proizvoda sa OGP jesu (tabela
3.2.): Conjoint analiza (24 rada); Klaster analiza (18 radova); SEM model (15 radova); Logisti¢ka
regresija (11 radova); Faktorska analiza (7 radova); Visestruka regresija (3 rada); Hedonisticki
model (3 rada); DCE (Discrete Choice Experiment) (3 rada), ANOVA (3 rada); Visekriterijumska
analiza odlu¢ivanja (1 rad), Probit model (2 rada) i Korelacija (1 rad). Pregled istrazivackih tehnika
i modela u oblasti pozicioniranja sireva i drugih proizvoda sa oznakom geografskog porekla:
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Tabela 3.2. Pregled najvaznijih istrazivanja iz oblasti pozicioniranja proizvoda sa OGP

5 ) Rad (autori) Proizvod Zemlja S_tr_ategua_ Statisticki metod

r. pozicioniranja

1. De Monteiro & Lucas (2001) Tradicionalni sirevi Portugalija Atributi Conjoint analiza

2. Van der Lans et al. (2001) PDO ekstra devi¢ansko ulje Italija Atributi Conjoint analiza

3. Bonnet & Simioni (2001) PDO sir (Camembert) Francuska Atributi i konkurencija Mesoviti logit model

4. F0t0p0U|(0280c§L1)KrySta||IS PDO Maslinovo ulje Grcka Atributi i cena Conjoint analiza

Fotopoulos & Krystallis . y Atributi i kanali .

5. (2003) PDO Zagora jabuke Grcéka distribucije Klaster analiza

6. Kim et al. (2003) Mlecni proizvodi SAD Tip korisnika Visestruka linearna regresija

7. Mesias et al. (2003) Sirevi sa OGP Spanija Atributi i tip korisnika Klaster analiza

8. Scarpa & Del Giudice (2004) Ekstra deVlCznljsé(O maslinovo Italija Atributi Discrete Choice experiment

9. | Botonaki & Tsakiridou (2004) Vino Gréka Atributi PCA, probit model

10. Murphy et al. (2004) Tradicionalni sirevi Irska Atributi Conjoint anal_|za;
Klaster analiza

11. Di Monaco et al. (2005) PDO SIrM((I:;Z\C/(()))Ione del Italija Atributi i konkurencija Klaster analiza

12. Tendero & Bernabéu (2005) Sirevi sa OGP Spanija Atributi Conjoint analiza

13. Scarpa et al. (2005) MaSIDOV()g;ls_]zec%enarandze, Italija Atributi Chioce experiment

14. Krystallis & Ness (2005) PDO maslinovo ulje Grc¢ka Atributi Conjoint analiza

15. Santos & Ribeiro (2005) Vino, maslinovo ulje i sir Portugalija - Hedonic model

16. Stefani et.al (2005) PGI spelta Italija Atributi Conjoint analiza

17. Mesias et al. (2005) Govedina Spanija Atributi i tip korisnika Conjoint analiza

Hassan & Monier-Dilhan . Atributi i kanali :
18. (2006) PDO sir (Kamembert) Francuska distribucije Hedonic model
. « Senzorni 1 spoljasnji
19. | Fandos & Flavian (2006) PDO Sunka (“Jamon de $panija atributi SEM
Teruel”)
20. van Ittersum et al. (2007) PDO sirevi, P.DO Sunka, PDO Greka, Ita.‘!lja’ Cena SEM
paradajz (Ronde) Holandija
21. McCluskey et al. (2007) PDO Gala jabuke SAD Atributi Conjoint analiza
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Strategija

Rad (autori) Proizvod Zemlja NS Statisticki metod
br. pozicioniranja
. PDO Sunka (“Jamo 'n de “ Senzorni i eksterni
22. Espejel et al. (2007a) Teruel”) Spanija atributi SEM
PDO maslinovo ulje (Aceite ) Senzorni i eksterni
23. Espejel et al. (2007b) del Bajo Arago'n) i PDO Sunka Spanija o SEM
“ , » atributi
(“Jamo'n de Teruel”)
24, Espejel et al. (2008) PDO maslinovo ulje Spanija Atributi SEM
o5 Aprile & Gallina (2008) PDO, PGI |T_SG pr_ehrambenl Italija Konkurgnc_ua i tip Klaster anallzg, Faktorska
proizvodi korisnika analiza
26. Bernabeu et al. (2008) PDO vino Spanija Atributi i poreklo Conjoint analiza
217. Mesias, et al. (2010) PDO Sunka Spanija Atributi i cena Conjoint i klaster analiza
28. Bernabéu et al. (2010) PDO sir (Manchego) Spanija Atributi, cena i klasa Conjoint analiza
29. Bouamra—l\/(l;ngTache etal. PDO sir (Brie) Francuska Klasa i konkurencija Probit model
30. Teuber (2010) Kafa sa OGP Kolumbija Atributi i cena Hedonic model
31. | Vecchio & Annunziata (2011) PDO/ PGI SIrevi (Mortadella Italija Atributi Klaster analiza; ANOVA
Bologna i Asiago)
32. Caputo et al. (2011) PDO/PGI maslinovo ulje Italija Atributi Mesoviti logit model
33, Galli et al. (2011) PDO sirevi Italija Atributi Visekriterijumska analiza
odlucivanja
34. Hassan et al. (2011) PDO sirevi (Brie, Camembert, Francuska Atributi Logit model
Roquefort)
35. Menapace et al. (2011) PDO maslinovo ulje Kanada At”.bUt.' ! k_a_nall Conjoint analiza
distribucije
36. Almli et al. (2011) PDO sirevi (Epoisses, Francuska i Atibuti PCA analiza
Jarlsberg) Norveska
37. Fandos & Flavian (2011) PDO Sunka Spanija Atibuti SEM
Belgija, Francuska,
38. Verbeke et al. (2012) Proizvodi sa OGP Italija, Norveska, Koristi i upotreba SEM
Poljska, Spanija
39. Aprile et al. (2012) PDO PG prehrambent Italija Kvalitet/Cena Logit model

proizvodi
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Strategija

Rad (autori) Proizvod Zemlja NS Statisticki metod
br. pozicioniranja
40. Ada”ac"’%;‘ég)“bayram PDO sir (Tulum) Turska Atributi Conjoint analiza
41. Giraud et al. (2013) Kravlji sir Zemlje zapadnog Atributi Conjoint analiza;
Balkana Klaster analiza
42. Valkaj et al. (2013) PDO sit (Turos) Hrvatska Atributi i konkurencija ANOVA
43. Pinna et al. (2014) Prehrambeni proizvodi sa OGP Italija Atributi one-way ANOVA
44, Schrock (2014) PDO prehrambent proizvod Nemacka Cena/;\;?ilgtfgi}ekanah Hedonic model
45. | Garavaglia & Marcoz (2014) PDO sir (Fontina) Italija Atributi Conjoint analiza
46. | de-Magistris & Gracia (2014) Bademi Spanija Atributi Conjoint analiza
47. Cazacu et al. (2014) PDO buffalo mle¢ni proizvodi Grcka Atributi Korelacija
48. Erraach et al. (2014) Maslinovo ulje Spanija Atributi Conjoint analiza
49, Cacciolatti et al. (2015) PDO sir (Feta) Gréka Koristi i klasa Faktorska analiza (PCA)
50. Likoudis et al. (2015) PDO sir (Feta) Greka Atributi Faktorska analiza;Logisticka
regresiona analiza
51 Laryea et al. (2015) Trad1c1ona01.11 prehrambem Gana Kanali distribucije, Korelacija
proizvodi mesto porekla
52. Aprile et al. (2016) Prehrambeni proizvodi Italija Atributi, tip korisnika | Faktorska i Klaster analiza
53. Uzundumlu & Topcu (2016) PDO sir (Erzurum Civil) Turska Atributi Conjoint analiza
54. | de-Magistris & Gracia(2016) PDO sir Spanija Konkurencija i cena ViSestruka regresija
55. | Gracia & de-Magistris (2016) PDO prehrambeni proizvodi Spanija Atributi i tip korisnika Logit model
56. Balogh et al. (2016) PDO svinjetina Madarska Atributi Logit model
57. Marcoz et al. (2016) PDO sir (Fontina) Italija Atributi Conjoint analiza
58. Imami et al. (2016) Tradicionalni sir Albanija Atributi Conjoint ana!|za
Klaster analiza
5. Kumar & Smith (2017) Tradicionalni prehrambeni SAD Atributi SEM
proizvodi Klaster analiza
60. Pina et al. (2017) Proizvodi sa OGP Italija Atributi i tip korisnika Klaster analiza
61. Boncinelli et al. (2017) PDO maslinovo ulje Italija Atributi Logit model
62. Giampierti et al. (2017) Proizvodi sa OGP Italija Kanali distribucije SEM
63. Lombardi et al. (2017) PDO maslinovo ulje Italija Atributi Visestruka regresija
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R. Rad (autori) Proizvod Zemlja S_tr_ategua_ Statisticki metod
br. pozicioniranja
64. Skubic et al. (2018) PDO sir, Sunka i med Slovenija Atributi Conjoint analiza
65. Hsu et al. (2018) Tradicionalni prehrambeni Tajvan Atributi i koristi SEM
proizvodi
66. Bonetti et al. (2019) PDO prehrambeni proizvodi Italija Kanali komunikacije Klaster analiza
67. Slade et al. (2019) PDO sirevi (Feta i Asiago) Kanada Atributi i cena Logisticka regresija
68. Sadilek (2019) PDO prehrambeni proizvodi Ceska Atributi i klasa Klaster analiza
69. | Menozzi and Finardi (2019) | FPOSIf (Parm'?'a”O'Regg'a”O ltalija Atributi SEM
70. Haryanto et al. (2019) Trad|C|onaIr_n prehrambenl Indonezija Kvalitet SEM
proizvodi
71. van Engelenhoven (2020) Trad|0|onalr_1| prehrambenl Holandija - SEM
proizvodi
72. Lora et al. (2020) PDO sir (Asiago) Italija Atributi Klaster analiza
73. Fricz et al. (2020) PDO sir, dZzem i povrée Madarska Atributi i koristi Klaster analiza
74. Goudis and Skuras (2020) PDO prehrambeni proizvodi EU Tip korisnika Logisticka regresija
75. Silvestri et al. (2020) PDO ;léégiirnrzl)glano Italija Atributi i tip korisnika | Faktorska i klaster analiza
76. Wang et al. (2020) Trad|C|onaIr]| prehrambenl Kina Atributi (kvglltet), SEM
proizvodi koristi
77. Sampalean et al. (2020) PDO sir (Provolone) Italija Atributi Conjoint ana!|za
Klaster analiza
78. Menozzi et al. (2021) PDO sir (Piaglg]ltaén)o Reggiano Italija, Francuska Atributi SEM
79. Hartmann et al. (2021) PDO EU Atributi DCE i SEM
80. Sampalean et al. (2021) PDO prehrambeni proizvodi Italija Atributi Faktorska i Klaster analiza
Izvor: Autor
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4. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U ovom delu disertacije dati su pregled i uvid u nacin odabira uzorka, definisanja istrazivackog
instrumenta i proces prikupljanja primarnih podataka za potrebe analize. Dalje, detaljno su
obrazlozene tehnike multivarijacione analize koje su sprovedene, a radi testiranja definisanih
hipoteza obrazlozen je i statisticko-matematicki model. U skladu sa modelom, dat je i pregled
indikatora kojima su ocenjeni podesnost modela i drugi kriterijumi za proveru validnosti. U drugom
delu definisana je procedura sprovodenja conjoint analize i na¢in njene implementacije.

4.1. Odabir uzorka

Proces odabira uzorka polazi od definisanja ciljne populacije, odredivanja uzoratkog okvira i plana
sprovodenja uzorka (Prica et al., 2015). Pre procesa dizajniranja upitnika definisana je veli¢ina
uzorka, koja prema Fisher 1 sar. (2010), predstavlja broj ispitanika za koji se pretpostavlja da moze
predstavljati celu populaciju. U istrazivanju je koriS¢en prigodan uzorak (kvota) od odabranih
ispitanika Sirom zemlje, koji se u prethodnim studijama iz ove oblasti pokazao kao adekvatan.
Kvotni uzorak je vrsta neprobabilisti¢kog uzorka koji se Cesto koristi u istrazivanjima u kojima se
minimalan broj ispitanika odreduje unapred (Sedgwick, 2012) i u kom nije obezbedena potpuna
slu¢ajnost prilikom odabira ispitanika. Neprobabilisticki uzorak omogucéava istrazivatu da
kontroliSe postupak uzorkovanja (Kinnear, 1987), odnosno ovakav postupak uzorkovanja osigurava
da odredene karakteristike uzorka populacije budu zastupljene u meri u kojoj to zeli istrazivac
(Acharya et al., 2013). Uzorak je podeljen na kvote, odnosno podgrupe stanovnistva (npr.
domacinstva ili osobe su klasifikovane prema relevantnim sociodemografskim karakteristikama,
poput pola, starosti, statusa, etnicke pripadnosti i sl.). U ovoj metodi uzorkovanja istraziva¢ obi¢no
koristi subjektivne metode kao Sto su licno iskustvo, pogodnost i stru¢na procena za odabir
elemenata uzorka (Sedgwick, 2012). Kao rezultat, ne moZe se sa sigurno$¢u izraCunati tacna
verovatnoca da je bilo koji element izabran, odnosno uzorak nije nuzno odabran da bude statisticki
reprezentativan. lako nereprezentativan, ovakav vid integrisanja pojedinaca je veoma Cesta pojava u
nau¢nim istrazivanja. S druge strane, s obzirom na to da je re¢ o uzorku koji je geografski
disperziran, primenom metode slucajnog uzorkovanja teze je prikupiti podatke iz svih jedinica
uzorka.

Veli¢inu uzorka potrebno je odrediti u odnosu na odabir statisticke tehnike koja ¢e se koristiti u
istrazivanju (Fowler, 2013). Stoga, veli¢ina uzorka definisana je na osnovu odabrane tehnike
modelovanja strukturalnim jednacinama (SEM). Pojedini autori istakli su da je za testiranje modela
neophodno definisati veli¢inu uzorka od minimum 200, odnosno 400 ispitanika (Savalei & Bentler,
2006) radi dobijanja pouzdanih podataka i uocavanja odnosa izmedu varijabli (Hu & Bentler,
1999). Schumacker i Lomax (2004) istiu da su veci uzorci neophodni kako bi se obezbedila
statisticka mo¢ modela, pa je potrebno 400 i viSe ispitanika kako bi se dobili precizniji rezultati i
veca tacnost. MacCallum i sar. (1999) smatraju da bi veli¢ina uzorka trebalo da se kre¢e od 184 do
3.488 ispitanika kako bi se obezbedilo dobro fitovanje modela. Siroko prihvaéena metoda
odredivanja veli¢ine uzorka je ,,pravilo 10 puta” (eng. 10-times rule) (Hair et al., 2010), koje polazi
od pretpostavke da bi veli¢ina uzorka trebalo da bude 10 puta ve¢a od maksimalnog broja
nezavisnih varijabli koje ¢e se koristiti u modelu (Tomi¢, 2016). Takode, veli¢ina uzorka zavisi i od
sloZenosti modela, tako sloZeniji modeli sa ve¢im brojem latentnih varijabli zahtevaju i formiranje
veceg uzorka.

Postoje brojni postupci koji ukljucuju niz formula za utvrdivanje veli¢ine uzorka, od kojih ¢e se
primeniti sledeca (Bartlett et al., 2001):
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Gde je: n = veli¢ina uzorka; N = veli¢ina populacije; Z = vrednost standardne normalne distribucije
za izabrani interval poverenja od 95% (Z = 1,96); p — procenjena proporcija populacije (0,5); e —
granica greske (3,5%).

Veli¢ina populacije preuzeta je na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku. Prema
podacima popisa stanovnistva iz 2011. godine, broj punoletnih stanovnika u Srbiji iznosi 5.923.734
(Opstine i regioni u Srbiji, 2021). Definisan je nivo pouzdanosti od 95% i dozvoljena je maksimalna
greSka u srednjim proporcijama od 3,5%, Sto se u literaturi smatra prihvatljivim za proucavanje
datih karakteristika u druStvenim istrazivanjima (Taherdoost, 2018). Na osnovu ovog podatka i uz
primenu prethodno navedene formule, dobijena je potrebna veli¢ina uzorka od najmanje 784,
odnosno 750 ispitanika. Stoga, odabrana veli¢ina uzorka (od 750 jedinica) znatno prevazilazi
prethodno definisane kriterijume minimalne veli¢ine uzorka (od 400 jedinica) za testiranje modela.

Kako bi se obezbedila reprezentativnost uzorka, osnovni skup je podeljen u podskupove na osnovu
tatno definisanih svojstava. U pogledu ispitanika koji su anketirani neophodno je da se ispuni
nekoliko uslova. Odabrane karakteristike ispitanika za definisanje podgrupa jesu polna, starosna i
geografska struktura. Definisana su Cetiri klastera na osnovu statisticke podele Srbije na cetiri
regiona, a na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku o broju punoletnih stanovnika u
svakom regionu izracunat je broj potrebnih ispitanika u svakom regionu mnozenjem veli¢ine uzorka
od 750 sa uceScem broja punoletnih stanovnika u region u ukupnom broju punoletnih stanovnika u
Srbiji (tabela 4.1).

Tabela 4.1. Potreban broj ispitanika u okviru svakog regiona

Broj ispitanika
Beogradski region 174
Region Vojvodine 201
Region Sumadije i Zapadne Srbije 211
Region Juzne i Isto¢ne Srbije 164
Ukupno: 750

Izvor: Obracun autora

Na narednoj slici, 4.1., prikazan je tacno utvrden broj ispitanika iz svakog okruga u okviru
gorepomenutih regiona.
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Slika 4.1. Mapa Srbije sa brojem ispitanika iz svakog okruga

Izvor: Autor

Nakon definisanja potrebnog broja ispitanika u svakom regionu potrebno je obezbediti
reprezentativnost uzorka u pogledu polne i starosne strukture. Kao i u prethodnoj proceduri,
mnozenjem veli¢ine uzorka u svakom regionu sa procentom koji je dobijen iz odnosa broja
stanovnika odgovaraju¢eg pola i strucne spreme sa ukupnim brojem punoletnih stanovnika u
posmatranom regionu dobijen je potreban broj ispitanika prema polu i starosti iz svakog regiona

(tabela 4.2).

Tabela 4.2. Potreban broj ispitanika prema polnoj i starosnoj strukturi u okviru svakog regiona

Pol/starost | 18-24god. | 0d25-44 | od45-64 | >65god. | Ukupno:

Beogradski region

Muskarci 8 30 28 15 81

Zene 8 32 33 20 93

Ukupno: 16 62 61 35 174
Region Vojvodine

Muskarci 11 34 36 16 97

Zene 10 32 37 24 104

Ukupno: 21 67 73 40 201

Region Sumadije i Zapadne Srbije

Muskarci 12 34 38 19 103

Zene 11 31 39 27 108

Ukupno: 23 65 77 46 211

Region JuZne i Isto¢ne Srbije

Muskarci 9 26 29 16 80

Zene 8 25 30 21 84

Ukupno: 17 51 59 37 164

Izvor: Obracun autora
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Postojanje razli¢itih kategorija ispitanika omogucava sprovodenje odgovarajuce statisticke analize,

isticanje prvih rezultata i razradu rezultata vezanih za ponaSanje potroSaca prema sirevima sa OGP
u Srbiji.

4.2. Dizajn upitnika

Definisan istrazivacki problem, karakteristike istrazivackih pitanja i istrazivacko podrucje zahtevaju
sprovodenje ankete kao adekvatnog nacina za prikupljanje podataka (Kotler & Armstrong, 2010)
koji se koristi u nau¢nim istrazivanjima. Prednosti odabira elektronskog struktuiranog upitnika u
odnosu na tradicionalni upitnik (papir i olovka) prema brojnim autorima (Zikmund & Babin, 2010)
jesu sledeci:

Dostupnost velikom broju ljudi sa razli¢itih geografskih podrucja;
Nizi troskovi prikupljanja podataka;

Moguénost prikupljanja velikog broja podataka za kratko vreme;
Mogucénost brzog sklapanja kontakta sa ispitanicima;

Dobijanje jasnih i nedvosmislenih odgovora od ispitanika;
Jednostavno kodiranje i obrada podataka.

ok wnE

Na osnovu prethodno izdvojene literature, primarni podaci su prikupljeni putem struktuiranog
elektronskog upitnika o preferencijama i stavovima potrosaca, koji je dostupan veéem broju
ispitanika. Upitnik predstavlja kombinaciju pitanja zatvorenog i nekoliko pitanja otvorenog tipa.
Odabirom zatvorenih pitanja smanjen je utroSak vremena ispitanicima prilikom izbora odgovora i
pojednostavljen proces unoSenja podataka 1 njihovog kodiranja (Hair et al., 2010). U okviru
zatvorenih pitanja odgovori su dati u vidu Likertove skale.

Konaéna verzija upitnika se sastoji pet celina, u kojima postoji 30 pitanja (Prilog br. 1 ). Pitanja su
grupisana prema celinama kako bi se olakSala obrada dobijenih odgovora. Na samom pocetku
upitnika ispitanicima je prezentovano znacenje definicije oznake geografskog porekla.

e Prvi deo odnosi se na ispitivanje upoznatosti, svesti, ucestalosti kupovine i konzumacije
sireva sa oznakom geografskog porekla, kao i znacaj odabranih atributa sira merenjem
odgovora na petostepenoj Likertovoj skali (od 1 — potpuno nevazno; 5 — potpuno vazno).

e Drugi deo se sastoji od pitanja koja se odnose na otkrivanje stepena znanja potrosaca o
konceptu OGP, ukljucuju¢i sposobnost povezivanja odredenih karakteristika sa
proizvodima sa OGP, kao i znanje o sistemu kontrole i sertifikacije proizvoda sa OGP.

e Treci deo se odnosi na merenje osnovnih konstrukata teorije ponasanja potrosaca (stavovi,
subjektivne norme, percipirana kontrola ponaSanja, namere, ponasanje), kao i dodatnih
varijabli (lojalnost, poverenje, zadovoljstvo).

e Cetvrti deo se odnosi na ispitivanje zna¢aja pakovanja sireva na odluku o kupovini.

e Upitnik se zavrSio pitanjima koje se odnose na osnovne podatke, odnosno
sociodemografske karakteristike ispitanika (pol, starosna struktura, nivo obrazovanja, mesto
stanovanja, broj ¢lanova domacinstva, broj dece i1 ukupna primanja domacinstva).

4.3. Skale i merni instrumenti

Izbor svih skala i1 potencijalnih promenljivih, u nastavku izvrSen je na osnovu citiranosti i
primenljivosti instrumenata u drugim istraZivanjima, c¢ime se obezbeduju pouzdanost,
standardizovanost i1 validnost koris¢enih skala. Pitanja u okviru skale definisana su na osnovu
objavljenih smernica i1 prethodnih istrazivanja, sa manjim prilagodavanjima kako bi odrazile fokus
na hranu sa geografskim oznakama. S obzirom na to da je istraZivacka literatura o kupovini hrane sa
geografskim oznakama ograni¢ena, odredena pitanja predstavljaju replikaciju instrumenata iz
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literature o ponaSanju potrosaca u procesu donosenja odluka o kupovini i potro$nji organske hrane i
primenjena su u okviru ovog istrazivanja. Na taj na¢in omogucéena je uporedivost dobijenih
rezultata sa rezultatima iz prethodnih studija koje su se bavile slicnom problematikom. Skale u
upitniku opisane su u smislu konceptualnog i metodoloskog pristupa TPB-a. Instrument upitnika je
merio konstrukte TPB-a koji se tiu buduc¢ih namera ponasanja. Kako bi se eliminisala moguénost
da ispitanici ne razumeju pojedina pitanja, posebna paznja posveéena je koncipiranju pitanja u
pogledu preciznosti i jasne definisanosti.

Stepen upoznatosti ispitanika sa pojmom OGP meren je dihotomnim pitanjem ,,U kojoj meri ste
upoznati sa pojmom OGP?”, na osnovu kojeg se ispitanici se mogu podeliti u dve grupe — prvu
grupu ¢ine oni koji su ¢uli za pojam OGP i njegovo znacenje, a drugu grupu oni koji nisu. Radi
identifikovanja stepena potroS$nje i kupovine sireva sa OGP njihova ucestalost merena je na
sedmostepenoj skali (od 1: nikada do 7: 6-7 puta nedeljno). Mesta kupovine autohtonih sireva
merena su petostepenom skalom (od 1: nikad do 5: uvek). Neophodnost utvrdivanja najvaznijih
atributa sira koji determiniSu potrosace prilikom donosenja odluke o kupovini i konzumaciji sira
zahteva pitanje sa unapred definisanom grupom atributa koje potrosaci rangiraju na petostepenoj
skali (od 1: najmanje vazno do 5: najviSe vazno) (tabela 4.3).

Tabela 4.3. Izvori merenja odabranih promenljivih

Istrazivanje u kojoj je skala

Skala C I i
definisana i primenjena
Koliko ¢esto kupujete sireve sa OGP? Verbeke et al. (2012).
Koliko ¢esto konzumirate sireve sa OGP? Verbeke et al. (2012).
U kojoj meri obracate paznju na OGP kada kupujete sir? de-Magistris & Gracia (2016)
U kojoj meri smatrate sebe potrosa¢em sireva sa OGP? Vanhonacker et al. (2010a).

Aprile et al,. (2016); Meyerding et al.,

. . v . 0
Na kojim mestima najceSece kupujete autohtone sireve? (2019): Boatto et al., (2016)

Silvestri et al. (2020); Bryta (2015);
Aprile et al., (2016); Fotopoulos &
Krystallis (2001); Macein et al., (2019).

Koji od slede¢ih atributa smatrate najvaznijim, a koje
najmanje vaznim prilikom kupovine sira?

Izvor: Autor

Znanja potroSaca o spoznaji mogu biti okarakterisana kao subjektivna (ono Sto potrosa¢ smatra i
misli da zna o odredenoj pojavi), objektivna (ono $to potroSa¢ zaista zna) i steCena prethodnim
iskustvom potrosaca (Brucks, 1985). Subjektivna i1 objektivna znanja su ukljucena u istraZivanje,
polaze¢i od osnovnih izjava i znacenja pojma OGP, koje su definisane potroSac¢ima i od kojih se
trazilo da povezu karakteristike sa proizvodima sa OGP, kao i pitanja koja se odnose na
potencijalno znanje potroSaa o sistemu oznacavanja, nacinu proizvodnje sireva sa OGP,
prednostima proizvoda sa OGP 1 postojanju nadleznog sertifikacionog organa. Dakle, znanje
potrosaca je mereno na skalama u okviru ukupno Sest pitanja.

Smernice za kreiranje TPB upitnika i sprovodenje istrazivanja definisane su prema Ajzenu (2005).
Definisane preporuke Ajzena (2005) odnose se na dizajn pitanja koji zadovoljava metodoloske
zahteve uz smanjenje verovatnoce da ispitanici ne¢e razumeti i1 Zeleti da odgovore na ista. Takode,
Sok i sar. (2021) u ispitivanju primene TPB na ponaSanje poljoprivrednih proizvodaca isti¢u
neophodnost pridrzavanja smernica za kreiranje 1 merenje konstrukata, isti€u¢i da su istrazivanja
koja su se pridrzavala principa kompatibilnosti skala objaSnjavala znacajno vecéu varijaciju u
namerama od ostalih studija. Prema ovom autoru, stavovi treba da se odrazavaju kroz
instrumentalne (stepen u kom se ponaSanje dozivljava kao pozeljno-nepozeljno) ili iskustvene
(stepen u kom se performanse ponasanja dozivljavaju prijatnim-neprijatnim) komponente i da ovaj
konstrukt treba da predstavlja njihovu kombinaciju. Stavovi prema kupovini sireva sa OGP
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odrazavaju se u pogledu doprinosa i podrske ispitanika lokalnoj ekonomiji, lokalnoj zajednici i
prihodima lokalnih poljoprivrednika.

Ajzen (2005) sugerise da konstrukt subjektivnih normi treba da se odrazi u stavkama koje se odnose
na percepciju onoga Sto drugi misle da treba pojedinac da ucini. Stavke subjektivnih normi
predstavljaju procenu uticaja drugih pojedinaca ili grupa ljudi relevantnih za potrosaca (,,prijatelj i
porodica”, ,ljudi ¢ije miSljenje cenim” itd.) na izvrSenje ponasSanja. Subjektivne norme se mogu
meriti kako naredbenim (eng. injuctive norms), tako i deskriptivnim (eng. descripptive norms)
stavkama (Fishbein & Ajzen, 2011). Naredbene norme se odnose na odobravanje drugih u
realizovanju odredenog ponasanja, dok se opisne norme odnose na uverenje o ponaSanju drugih
pojedinaca ili grupa. Stoga su koris¢ene Cetiri stavke naredbenih normi (,,Vec¢ina ljudi koji su mi
vazni smatra da treba da kupujem sireve sa OGP umesto standardnih”, ,,Vecéina prijatelja i moja
porodica smatraju da treba da kupujem sireve sa OGP”, ,,0d mene se o¢ekuje da kupujem sireve sa
OGP”, ,,Mediji i internet imaju snazan uticaj na mene i moju odluku da kupujem sireve sa OGP”) i
jedna stavka opisnih normi (,,Vec¢ina prijatelja 1 Clanova moje porodice kupuje sireve sa OGP
umesto standardnih”).

Percipiranu kontrolu ponaSanja Cine stavke koje se odnose na lakoce ili poteSkoce izvodenja
ponasanja i stavke koje se bave kontrolom ponaSanja. Iako pojedini autori (Povey et al., 2000)
smatraju da se koncepti percipirane kontrole i samoefikasnosti posmatraju odvojeno, u ovom
istrazivanju PCB ukljucuje 1 percipirane sposobnosti ispitanika, odnosno faktore unutraSnje
kontrole. PCB, prema Ajzenu (2002), meren je percepcijom potroSaca o znanju i sposobnostima za
kupovinu sireva, kao i spoljnim faktorima, kao Sto su vremenska i nov€ana ogranic¢enja.

Namere ponaSanja su merene izrazenim namerama, ocekivanjima i Zeljom ispitanika da izvrsi dato
ponasanje, odnosno kupovinu sira sa OGP. Izrazavaju stepen slaganja pojedinca u pogledu
kupovine, odnosno konzumacije sira sa OGP u periodu od narednih Sest meseci. Mnoge studije o
potros$nji hrane se zaustavljaju na analizama koje se odnose na predvidanje namera, ali pojedine
prikupljaju podatke i o ponasanju prilikom kupovine (Ajzen, 2005). Stvarno ponaSanje potrosaca
mereno je pitanjem na sedmostepenoj skali ,,Koliko ¢esto kupujete sireve sa OGP?” (slika 4.2).

Teorija
planiranog
ponasanja
]
S Subjektivne Pigcr:?r'g?ga Namere
norme . ponasanja
ponasSanja
. Ono $to vazni Lakoca, kontrola i
Eié%?]gmsikl = pojedinci smatraju da - jednostavost izvodenja
treba da radimo ponasanja

Ono $§to verujemo da Vreme, novac i resursi
‘su pojedinci uradili ili| = dostupni za izvodenje
rade ponasanja

Slika 4.2. Koris¢ene varijable za potrebe istrazivanja
Izvor: Autor
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Kao $to je prethodno navedeno, TPB moze ukljucivati dopunske promenljive uz uslov da je
predlozena promenljiva specificna za to ponasanje. U skladu sa tim, Ajzen (2020) naglaSava da
svaki dodatni konstrukt treba da predstavlja uzro¢ni faktor koji determiniSe nameru i ponasanje,
definisan u skladu sa ciljevima i kontekstom kriterijuma ponasanja i da bude Siroko primenjivan u
oblasti predvidanja ponaSanja u oblasti drustvenih nauka. Vode¢i se gorenavedenim smernicama,
dodatni konstrukti u definisanom modelu su: poverenje i lojalnost. Da bi se opravdala uklju¢enost
dodatnog konstrukta, neophodno je testirati njegovu ulogu u pogledu objasnjenosti u porastu
varijanse (Ajzen, 2020).

Poverenje ispitanika u oznake geografskog porekla izmereno je sa sedam stavki — tri stavke koje se
odnose na poverenje u sistem oznacavanja i ¢etiri dodatne stavke koje se odnose na jedinstvenost i
pouzdanost sireva sa geografskom oznakom. Lojalnost je merena adaptiranjem tvrdnji iz prethodnih
istrazivanja. Ispitanici su ocenjivali tvrdnje koje se odnose na nameravano ponaSanje u pogledu
kupovine sireva, tacnije sposobnost da izraze verovatnocu kupovine iskljuc¢ivo sireva sa OGP
naspram kupovine ostalih sireva, kao i1 verovatno¢u da ¢e u budu¢im kupovinama potraziti ovu
vrstu sireva ukoliko nisu dostupni u odredenim maloprodajnim objektima (tabela 4.4).

Tabela 4.4. Izvori merenja i definisanja konstrukata teorije TPB

Skala IstraZivanje u kojoj je skala definisana i primenjena
Znanje Wilson (2002); Hartmann et al., (2019), Likoudis et al., (2015); Aprile &
Gallina (2008); Amblard et al., (2013)

Stavovi Aprile & Gallina (2008); Aprile et al. (2016); Kumar & Smith (2018); Arvola
et al., (2008); Wilson (2002); Dean et al. (2008).

Subjektivne norme Hartmann et al., 2019; Lacroix et al., 2016; Shin & Hancer (2016)

PCB Shin & Hancer (2016); Al-Swidi et al., (2014)

Namere Shin & Hancer (2016); Singh & Verma (2017)

PonaSanje Sumaedi (2020); Singh & Verma (2017)

Poverenje Hartman et al., (2020); Giampierti et al. (2017)

Lojalnost Espejel et al. (2008)

Izvor: Autor

Kori$¢enje konstrukata od jedne stavke (eng. single-item measures) moze odrazavati nepouzdanost
merenja (DeVellis, 1991), stoga se svaki konstrukt sastoji od dve ili vise stavki. Dakle, svaki od
gorenavedenih konstrukata je meren sa minimum pet stavki, sem namera, koje su merene sa Cetiri
stavke radi formulisanja optimalne kombinacije stavki pri kreiranju opservabilnih varijabli i
njihovog moguceg izostavljanja. Iako se originalne skale TPB (Ajzen 2013; Ajzen 2020) zasnhivaju
na sedmostepenoj bipolarnoj skali, moguce je koristiti i druge tipove skala. Tako su u upitniku
najpre definisale unipolarne sedmostepene skale, ali su se nakon sprovedenog pilot-istrazivanja
pitanja merila na petostepenoj Likertovoj skali (1 — potpuno se ne slazem; 5 — potpuno se slazem).
Likertova skala je najc¢esc¢i oblik skale stavova u marketinskim istrazivanjima imajuci u vidu njenu
lakocu interpretacije i jednostavnost reSavanja za ispitanike (Schiffman & Kanuk, 2004). S obzirom
na prethodna istraZivanja, petostepene skale obezbeduju pouzdanost i valjanost od skala sa vise
mogucénosti ocenjivanja (Wakita et al., 2012). U prilogu 1 dat je prikaz Ankete sa koncipiranim
pitanjima koja se koriste u istraZivanju.

Slede¢i deo ankete odnosi se na merenje stavki koje su povezane sa aspektom pakovanja i
preferencijama potrosaca u tom smislu. Prvo pitanje u ovom setu odnosi se na vaznost pojedinih
elemenata pakovanja, kao Sto su vrsta, veli¢ina i izgled prilikom donosenja odluke o kupovini sira
sa OGP radi sagledavanja uticaja pakovanja kao jednog od ohrabrujuc¢ih/ograni¢avajucih faktora pri
kupovini. Moguéi nac¢ini pakovanja sira jesu kupovina Zeljne koli¢ine na merenje, odnosno u
rinfuzi, upakovan u plasticnoj kutiji i zatvoren (vakuumiran) u plastinoj kesi (Amblard et al.,
2013). Pitanje predstavlja kombinaciju zatvorenog i otvorenog tipa, u okviru kojeg je ispitanicima

99




stavljena mogucnost da odaberu najces¢i tip pakovanja sira koji preferiraju. Sledece pitanje
odnosilo se na identifikovanje latentnih informacija na pakovanju koje su pozeljne od ispitanicima,
a nisu definisane od samog proizvodaca/distributera (tabela 4.5).

Tabela 4.5. Izvori merenja varijable “Ambalaza”

IstraZivanje u kojoj je skala definisana i

Skale : .
primenjena

Koliko su vam bitne sledece stvari prilikom

kupovine sira (vrsta, veliina i izgled pakovanja)? Speight et al., (2019).

Na koji nacin je upakovan sir koji obi¢no kupujete? Amblard et al., (2013).
Koje informacije oCekujete na pakovanju sira, a nisu

Autor
dostupne?
Izvor: Autor

4.4. Postupak prikupljanja podataka

Pilot-istrazivanje sprovedeno je radi prikupljanja preliminarnih podataka, eliminisanja moguéih
nedostataka i provere validnosti definisanog upitnika. Osnovna svrha pilot-testiranja jeste provera
razumljivosti 1 jasnoc¢e, kao 1 suviSnosti pitanja u upitniku. Takode, predtestiranje omogucava
sagledavanje mogucnosti za poboljSanje koncepta dizajniranog upitnika i eventualno eliminisanje
suvisnih pitanja ili pitanja koja ispitanici dozivljavaju kao suvise slozena (Zikmund & Babin, 2010).

Upitnik je prosleden uzorku od 20 ispitanika, od kojih se trazilo da izraze svoje misljenje dajuci
odgovore na postavljena pitanja u pogledu validnosti uputstva za popunjavanje upitnika, vremena
potrebnog za davanje odgovora na pitanja, redosleda i razumljivosti pitanja, mogucnosti odrzavanja
paznje 1 zainteresovanosti ispitanika da odgovore na pitanja i opSteg utiska o kreiranom upitniku 1
cilju istrazivanja.

U preliminarnom upitniku pitanja koja se odnose na skale konstrukata TPB merena su na
sedmostepenim skalama, da bi se u kona¢noj verziji koristile petostepene skale radi
pojednostavljenja davanja odgovora. Rezultati su pokazali da je osnovni problem podudarnost
pojedinih pitanja koja uti¢u na duzinu popunjavanja upitnika, pa su u skladu sa tim pojedine skale iz
pitanja eliminisane. Na taj na¢in upitnik je prilagoden specifi¢nosti uzoratkog okvira i prirodi
istrazivanja.

Da bi se obezbedili neophodni podaci, sprovedeno je primarno prikupljanje podataka. Upitnici su
distribuirani medu ispitanicima primenom metode uzorkovanja grudve snega (eng. Snowballing)
radi povecanja stope odgovora i ukljucivanja vise ispitanika (Cooper & Schindler, 2006). Podaci su
prikupljeni putem onlajn upitnika, koji je formiran u alatu ,,Gugl forms”, i distribuirani ispitanicima
putem drustvenih mreza (Fejsbuk grupa i Linkedin) direktno na imejl ili licnim intervjuisanjem
odabranih ispitanika koji nemaju pristup racunaru. Li¢nim intervjuisanjem je moguée prikupiti
znatan broj relevantnih podataka uz objaSnjenje nedoumica pojedinih pitanja, dok se ispitivanjem
putem imejla dobija veliki broj podataka od ispitanika za kratak vremenski period. Svaki ispitanik
je zamoljen da anketu prosledi drugim interesnim grupama kako bi se obezbedio veliki broj
potroSaca/nepotrosaca sira. Upitnik je distribuiran punoletnim licima koja su dobrovoljno i1
anonimno ucestvovala u istraZivanju.

Terensko istrazivanje je trajalo tri meseca (od pocetka aprila do pocetka jula 2021. godine) na

podrucju gradova i sela na teritoriji Srbije. Vecini ispitanika je bilo potrebno 15 do 20 minuta da
ispune upitnik. Ukupno je prikupljeno 806 validnih i kompletno popunjenih upitnika. Nakon
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zavrSetka procesa prikupljanja podataka oni su obradeni putem statisti¢kih tehnika koje ¢e detaljnije
biti objasnjene u nastavku.

4.5. Metode i tehnike za analizu podataka

Pored deskriptivne analize, koja je koris¢ena kako bi se opisao uzorak, u ovom istrazivanju koristile
su se i druge statisticke metode. Obrada prikupljenih podataka izvrSena je primenom tehnika
multivarijacione analize podataka. Tehnike za analizu medusobnih odnosa mogu se klasifikovati
kao tehnike zavisnosti (viSestruka regresija, logit analiza, conjoint analiza, diskriminaciona analiza i
sl.) i tehnike meduzavisnosti (analiza glavnih komponenti, faktorska analiza, klaster analiza,
korespondentna analiza, modelovanje strukturalnim jednac¢inama, multidimenzionalno skaliranje).
U narednom delu opisaée se razlog primene odabranih multivarijacionih tehnika za potrebe
istrazivanja.

4.5.1. Faktorska analiza

Faktorska analiza je vrsta multivarijantne statisticke metode kojom se smanjuje broj primarnih
promenljivih izratunavanjem manjeg broja novih promenljivih, koje se nazivaju faktorima (Muca et
al., 2013). Eksplorativna faktorska analiza je varijabilna redukciona tehnika koja identifikuje brojne
latentne konstrukte ili dimenzije, kao i osnovnu faktorsku strukturu datog skupa promenljivih
(Tabachnick & Fidell, 2013). Predstavlja matematicku metodu kojom se grupise veliki broj varijabli
koje imaju medusobnu korelaciju. Promenljive koje su unutar jednog faktora blisko su povezane sa
istim, dok su promenljive koje pripadaju razli¢itim faktorima manje povezane (Hair et al., 2010).
Drugi cilj faktorske analize je prepoznavanje nemerljivih faktora koji se mogu identifikovati iza
pocetnih varijabli (Prica et al., 2015). U mnogim radovima faktorska analiza koristi se kad se
kriterijumi mogu sazeti u jednostavnije dimenzije (Doyle & Saunders, 1985).

Radi definisanja relativno homogenih grupa varijabli odabran je pristup analize glavnih
komponenata (Principal Component Analysis — PCA). Zasniva se na informacijama o ukupnom
varijabilitetu svih varijabli i koristi se kada je potrebno objasniti varijabilnost opserviranih varijabli
skupom linearno nekorelisanih varijabli (Prica et al., 2015). Analiza glavnih komponenti (PCA)
koriS¢ena je u mnogim istrazivanjima radi identifikacije primarnih trendova u percepciji atributa
tradicionalne hrane (Almli et al., 2011, Aprile et al., 2016; Hidalgo-Milpa et al., 2016; Mesi¢ et al.,
2021), odnosno identifikovanju najznacajnijih atributa koji uticu na potrosace prilikom kupovine
hrane. Varimax rotacija je naj¢es¢i tip rotacione tehnike koja se koristi u istraZzivanjima drustvenih
nauka (Prica et al., 2015). Takode, Tabachnick i Fidell (2013) predlozili su upotrebu varimax
rotacije, $to Cini faktore nekorelisanim i jasno grupiSe stavke koje imaju velika optere¢enja na
jednom faktoru.

Znacajnost korelacione matrice utvrdena je Bartletovim testom, a pogodnost matrice za
faktorizaciju Kajzer-Majer-Olkinovim (Kaiser-Meyer-Olkinovim — KMOQ) testom adekvatnosti
uzorkovanja (Doyle & Saunders, 1985). Glavna uloga KMO jeste procena varijanse originalnih
varijabli koja se moze objasniti dobijenim faktorima i1 smatra se da su vrednosti ocenjene kao dobre
ako su > 0,7 ili veoma dobre ako su > 0,8 (Hair et al., 2010). S druge strane, Bartletov test se koristi
prilikom testiranja da 1i su originalne varijable nekorelisane izmedu sebe (Prica et al., 2015) i
ukoliko je vrednost Bartletovog testa statisticki znaCajna, potvrdena je opravdanost primene
faktorske analize. Odabran je optimalan broj latentnih varijabli definisanih za naredne analize na
osnovu udela ukupne varijanse objasnjenog zadrzanim faktorima od najmanje 50%. Donji prag
odabranih faktorskih optere¢enja prema Hair i sar. (2010) iznosi 0,6.
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4.5.2. Merenje preferencija potrosaca: Conjoint analiza

Conjoint analiza (eng. Conjoint analysis) kao istrazivacka tehnika postala je veoma popularna medu
istraziva¢ima u domenu marketinskih istrazivanja. Conjoint analiza vodi poreklo iz psihometrije, a
privukla je posebnu paznju u marketinskim istrazivanjima kao metod koji odslikava odluke
potrosaca. Prvi put se spominje u radu Lusa i Tukija (Luce & Tukey, 1964), koji su prezentovali
conjoint analizu kao analiticku tehniku koja se moze koristiti kao sredstvo za reSavanje
marketinskih problema i istrazivanje ponasanja potrosaca kako bi se utvrdio doprinos dve ili vise
nezavisnih promenljivih opStem efektu. Njihovu ideologiju kasnije je oblikovao Grin i opseznije
prikazao opis metodologije radi razumevanja preferencija kupaca i nacina na koji kupci donose
odluke za proizvode ili usluge, koji se sastoje od viSe atributa ili karakteristika (Green &
Srinavasan, 1990). Teorijski okvir za conjoint analizu proizilazi iz teorije ponasanja potrosaca koju
je definisao Lankaster (Lancaster, 1966). Osnovni postulat ove teorije lezi u ¢injenici da potroSaci
posmatraju proizvode kao skup atributa ili karakteristika, stoga nisu zainteresovani za proizvode
same po sebi, nego za korisnost od karakteristika koje poseduje. Zato je izuzetno vazno da
menadzeri razumeju koju kombinaciju karakteristika preferira ve¢ina potrosaca kako bi mogli svoje
prilagode svoje ponude.

U istrazivackoj literaturi postoji mnogo definicija conjoint analize. Jedna od najcitiranijih u
literaturi jeste ona koju su definisali Hair et al. (1995) na slede¢i na¢in: Conjoint analiza je
multivarijaciona tehnika koja se koristi za razumevanje nacina na koji potrosaci razvijaju
preferencije za proizvode ili usluge. Bazira se na jednostavnoj premisi da potroSaci ocenjuju
vrednost proizvoda, usluge, koncepta ili ideje kombinovanjem pojedinacnii vrednosti koje
obezbeduje svaki od atributa kojim je opisan proizvod, usluga, koncept, odnosno ideja. S druge
strane, Kotler i Keller conjoint analizu definiSu kao metodu kojom se mere preferencije kupaca
prema konceptima alternativnih proizvoda i izvode vrednosti korisnosti koje potrosaci pripisuju
razlicitim nivoima karakteristika proizvoda (Kotler & Keller, 2017). U sustini, conjoint analiza je
istrazivacka metoda koju istrazivaci i menadzeri koriste za identifikovanje skupa karakteristika koje
kupci cene prilikom kupovine proizvoda ili usluge. Njen cilj jeste merenje stepena relevantnosti
svakog atributa proizvoda 1 njegovog uticaja na ukupan izbor od strane potroSaca. Rezultat conjoint
analize jeste identifikacija kombinacije atributa koja pruza najvecu korist potroSacu 1 utvrdivanje
relevantnosti karakteristika u smislu doprinosa ukupnoj korisnosti (Murphy et al., 2004). Conjoint
analiza je najbolja tehnika za utvrdivanje atributa i njihovih kombinacija kako bi se obezbedilo
uspesno pozicioniranje sireva sa OGP.

Glavni aspekt conjoint analize ogleda se u procenjivanju profila proizvoda koji se sastoje od brojnih
atributa ili karakteristika od strane ispitanika. U conjoint analizi ukupna korisnost ili zna€ajnost
(eng. utility) proizvoda za ispitanika predstavlja funkciju njegovih pojedinacnih parcijalnih
korisnosti (eng. parth-worth) nivoa atributa. Korisnost predstavlja subjektivnu procenu jedinstvenih
preferencija svakog pojedinca i konceptualnu podlogu za merenje ovih vrednosti (Erraach et al.,
2014). Da bi se odredila ukupna korisnost proizvoda za kupca, moraju se proceniti parcijalne
korisnosti za svaki atribut proizvoda (Harrison et al., 1998) 1 na taj nacin se izratunava doprinos
svakog atributa proizvoda ispitanikovim preferencijama. Kao takva, tehnika conjoint analize jeste
najbolja za utvrdivanje kombinacije atributa radi sprovodenja uspeSnog pozicioniranja proizvoda.

Primenom tehnike conjoint analize potroSac¢ima je pruzena moguénost da ocene svoje preferencije

za svaki proizvod prema totalnoj korisnosti ili individualnoj vrednosti svakog atributa proizvoda
(Hair et al., 1995).
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4.5.2.1. Metodologija conjoint analize

Upotreba conjoint analize obuhvata nekoliko istrazivackih faza (slika 4.3).

1. Definisanje conjoint
studije

Metoda zasnovana na izboru

5 L -
2. Odabir atributainivoa (Choice-Based-Conjoint)

Metoda zasnovana na
preferencijama (Preference-
based Conjoint or Ratings-based
Conjoint)

3. Izbor metodologije

4. Definisanje upitnika

Adaptivna Conjoint analiza

5. Prikupljanje podataka

6. Analiza podataka

7. Simulacija trzista

Slika 4.3. Faze u procesu sprovodenja Conjoint analize
Izvor: Autor

Najvaznija komponenta u sprovodenju zajedniCke studije je odabir zajednickih atributa i njihovih
nivoa. KoriS¢eni atributi prvenstveno proizilaze iz definisanih istrazivackih hipoteza koje su
najprikladnije za donoSenje odluke o kupovini (Cooper & Schindler, 2006). Atributi se u velikom
broju slucajeva kreiraju na osnovu fokus-grupa, intervjua ili prethodnih istrazivanja iz date oblasti.

Odredivanje nivoa za svaki atribut podrazumeva definisanje raspona vrednosti koje se pripisuju
merljivim atributima i odabir klju¢nih za dati raspon. Prema istrazivanju Market Vision Research
(2002), neophodno je ukljuciti priblizno jednak broj nivoa za svaki atribut, ¢ime se izbegava
postojanje vestackog broja nivoa za odredene atribute. Definisane alternative nazivaju se profili koji
sadrze kombinacije atributa i njihovih nivoa. Mogu se predstaviti putem celog (full profile) ili
parcijalnog (partial profile) profila.

Odabir relevantnih atributa za potrebe istrazivanja izvrSen je na osnovu pregleda postojece literature
1 naj¢eSce koriS¢enih atributa i misljenja eksperata i istraZivaca iz oblasti pozicioniranja proizvoda
sa OGP. Studije koje su obuhvatile primenu conjoint analize ili izbor eksperimenata baziraju se na
pretpostavci da etikete koje sadrze informacije o poreklu proizvoda, oznake geografskog porekla
potroSac¢ima mogu pomoc¢i da razumeju atribute verodostojnosti proizvoda i tako utiu na odluku o
kupovini (Skubic et al., 2018). Stoga je cilj da se sazna koje karakteristike tradicionalnih sireva
percipiraju potrosaci. Prihvacen je izbor ¢etiri nezavisna atributa koja kvalifikuju sireve: geografska
oznaka, dostupnost, cena i pakovanje.

Prvi atribut koji je uzet je u obzir na osnovu pregleda relevantne literature (De Monteiro & Lucas,
2001; Amblard et al., 2013; Skubic et al., 2018) jeste geografska oznaka sireva. U postojecem
istrazivanju conjoint analiza kori§¢ena je za utvrdivanje efekata odabranih atributa na preferencije
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potrosaCa za sireve sa oznakom porekla ili bez nje. S obzirom na to da su ranija istrazivanja
ukazivala na dostupnost tradicionalne hrane kao ograniavajuéi faktor, ukljucen je i ovaj atribut.
Radi merenja stvarne kupovine sireva, neophodno je ukljuciti cenu. Cena je atribut koji se najcesce
koristi u conjoint analizi, poSto je veoma vazan atribut u pogledu procene ispitanikove spremnosti
da plati sir. U prvom delu istrazivanja istaknuto je da je pakovanje jedan od glavnih problema
distribucije i prodaje sireva, stoga je i ovaj atribut zadrzan. Prilikom definisanja sintakse conjoint
plana za atribut cena uspostavljena je linearna relacija (linear-less model) s obzirom na to da je, po
vi$oj ceni, korisnost ili preferencija ispitanika manja (Amblard et al., 2013). Preostali atributi su
smatrani diskretnim promenljivim (Prilog 5).

e Geografska oznaka (dva nivoa): sir sa oznakom geografskog porekla ili sir bez oznake
geografskog porekla

e Pakovanje (dva nivoa): prodaje se rinfuzno (na zeljenu tezinu) ili prethodno upakovano (u
kutiji ili kesi)

e Dostupnost (tri nivoa): pijaca, supermarket, delikates prodavnice

e (ena (tri nivoa): nizi cenovni rang (600 din/kg), srednja cena (800 din/kg), visi cenovni rang
na trzistu (1.100 din/kg)

Slede¢i korak jeste izbor conjoint metodologije. Popularnost ove multivarijacione analize proizilazi
iz Cinjenice da postoji nekoliko tehnika conjoint analize, ¢ime je obezbedena prilagodljivost za
razli¢ite prirode 1 vrste istrazivanja. U literaturi se razlikuju kompozitni (direktna metoda) i1
dekompozitni modeli, dok hibridni modeli najées¢e kombinuju kompozitne i dekompozitne modele.
Tri najéeS¢e koris¢ene metode su metoda zasnovana na izboru (Choice-Based-Conjoint), koja od
ispitanika oc¢ekuje da izabere jednu iz skupa alternativa; metoda zasnovana na preferencijama
(Preference-Based-Conjoint or Ratings-based Conjoint), koja od ispitanika zahteva da rangira ili
oceni svaku alternativu, i adaptivna conjoint metoda (Adaptive Conjoint Analysis — ACA), koja je
predstavnik hibridne metode i koristi kombinaciju jedne od prethodna dva conjoint modela,
uglavnom metode ocenjivanja profila i direktne metode (Hair et al., 2009; Popovi¢, 2019). Koja
metoda ¢e se koristiti, prvenstveno zavisi od istrazivaCkog pitanja i broja odabranih atributa.
Gorenavedene metode razlikuju se u pogledu broja atributa i nacina distribuiranja profila
ispitanicima.

Metoda zasnovana na preferencijama ili tradicionalna conjoint analiza (Traditional Conjoint
analysis) obi¢no ukljucuje Sest do devet atributa, svaki sa dva ili viSe nivoa, koji su ukljuéeni u
svaki profil proizvoda. Ispitanicima je ponudeno da profile koji sadrze sve atribute i nivoe ocenjuju
ili rangiraju, zato je uklju¢en mali broj atributa u cilju realne ocene ili rangiranja alternativa u
skladu sa potroSackim preferencijama. Za razliku od tradicionalne metode, u metodi zasnovanoj na
izboru ispitanicima je predstavljen skup profila od kojih biraju onaj najpozeljniji (Hair et al., 2009)
ili nijedan ukoliko profil nije u skladu sa njihovim preferencijama. Kao i kod tradicionalne metode,
koristi se mali broj atributa (od pet do deset), $to otezava opsezan opis profila. Adaptivna conjoint
analiza je razvijena radi eliminisanja nedostatka prethodna dva modela, koji se ogleda u
uklju¢ivanju malog broja atributa. Primenom adaptivne conjoint analize moguce je ukljuciti i do 30
atributa i vec¢i broj njihovih nivoa (do sedam po jednom atributu) (Hair et al., 2009). Popularnost
ove metode vidi se u prilagodavanju definisanog upitnika ispitaniku, gde na osnovu njegovih datih
prethodnih odgovora, izdvaja najvaZnije atribute 1 njihove nivoe (Hair et al., 2009). Kao rezultat
toga, anketa dizajnirana primenom adaptivne conjoint analize mora se distribuirati ispitanicima
putem racunara.

Za potrebe ovog istrazivanja koriS¢ena je tradicionalna conjoint analiza (metod rangiranja profila)
zbog malog broja atributa, lakSeg distribuiranja profila ispitanicima i razumevanja atributa i
rezultirajuéeg proizvoda kao najpozeljnijeg od svih predstavljenih profila. Procedura proizvodi
pojedinacne parcijalne korisnosti (eng. parth-worth) za svaki nivo atributa, koji su ekvivalentni
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regresionim koeficijentima s obzirom na to da predstavljaju kvantitativnu meru preferencija za
svaki atribut. U skladu sa navedenim, veée vrednosti odgovaraju vecoj potrosackoj preferenciji. U
conjoint analizi zasnovanoj na rangiranju prednost je Sto su informacije koje daju ispitanici
dovoljne da bi se procenili parametri na individualnom nivou (Amblard et al., 2013).

Nakon definisane metodologije pristupa se dizajnu upitnika, koji se sastoji od conjoint Kartica i
sociodemografskih karakteristika ispitanika. Radi definisanja conjoint kartica (profila) moguce je
primeniti kompletan ili redukovani faktorski plan. Kompletan faktorski plan se sastoji od skupa
profila svih mogucih kombinacija atributa i nivoa. Upravo tako definisan plan sadrzi veliki broj
moguc¢ih kombinacija atributa i nivoa, Sto dovodi do nemoguénosti da se generiSe plan
eksperimenta koji ukljuc¢uje sve moguée kombinacije. Kako bi se smanjio broj kombinacija, koristi
se redukovani faktorski plan, gde nema interakcije atributa, tj. atributi su nezavisni jedni od drugih i
javljaju se u jednakim frekvencijama, ¢ime se obezbeduje nepostojanje multikolinearnosti (Popovic,
2019).

[zmedu 36 mogucih profila (2 x 2 x 3 x 3), primenom ortogonalnog dizajna eksperimenta u okviru
SPSS softvera generisano je devet profila (kartica). Kako bi se zadrzao kvalitet modela, dizajnu su
dodata dva kontrolna zadatka (holdouts) radi provere validnosti dobijenih odgovora, €iji rang se
prikazuje u rezultatima, ali se ne uklju€uju u obracun parcijalnih korisnosti. Karakteristike svake
kartice prikazane su u narednoj tabeli:

Tabela 4.6. Opis 11 kartica dobijenih ortogonalnim dizajnom

Lista kartica

ID | Oznaka Pakovanje Dostupnost Cena
1 1 Bez OGP Rinfuz-na merenje Supermarket 800
2 2 Bez OGP Upakovanjo-kesa ili kutija Pijaca 1.100
3 3 Bez OGP Rinfuz-na merenje Delikates prodavnica 600
4 4 Sa OGP Rinfuz-na merenje Delikates prodavnica 1.100
5 5 Sa OGP Rinfuz-na merenje Pijaca 600
6 6 Sa OGP Rinfuz-na merenje Pijaca 800
7 7 Sa OGP Upakovanjo-kesa ili kutija Delikates prodavnica 800
8 8 Sa OGP Upakovanjo-kesa ili kutija Supermarket 600
9 9 Sa OGP Rinfuz-na merenje Supermarket 1.100
10* | 10 | Sa OGP Upakovanjo-kesa ili kutija Pijaca 800
11* |11 | Bez OGP Upakovanjo-kesa ili kutija Pijaca 800
a. Holdout
Izvor: Autor

Ne postoji utvrdena saglasnost o odgovarajucoj veli¢ini uzorka za sprovodenje conjoint analize
(Orme, 2014). Isti autor isti¢e da se modeli mogu pouzdano proceniti i sa veli¢inom uzorka od 75
ispitanika, bez obzira na vrstu, odnosno metodu conjoint analize. Drugi autori (Green & Srinavasan,
1990) smatraju da se dovoljna veli¢ina uzorka krec¢e od 100 do 200 ispitanika. U skladu sa tim, na$
uzorak se sastojao od 130 ispitanika, podjednako zastupljenih u pogledu polne, starosne i obrazovne
strukture.

Nakon definisanja dizajna eksperimenta i veli¢ine uzorka neophodno je izabrati nacin prikupljanja
primarnih podataka. Podaci su prikupljeni tradicionalnim metodama, odnosno putem direktnog
intervjua. Ispitanici su zamoljeni da rangiraju 11 kartica od one najpozeljnije do one koja je
najmanje pozeljna. Tokom implementacije svi ispitanici su na raspolaganju imali iste informacije
koje su predstavljene na isti nacin kako bi se izbegla bilo kakva pristrasnost.
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Sledeci korak jeste analiza prikupljenih podataka i racunanje parcijalnih korisnosti. Vaznost svakog
atributa, kao i pojedinacnih parcijalnih korisnosti svakog nivoa svakog atributa sireva mogu se
proceniti pomo¢u modela linearne regresije, koriste¢i ocenu koju je svaki ispitanik dao svakoj
kombinaciji proizvoda. Parcijalne korisnosti se mogu racunati na individualnom (za svakog
ispitanika) i agregatnom nivou (za sve ispitanike u uzorku). Model linearne regresije podrazumeva
da se ukupna korisnost dobija kao zbir parcijalnih korisnosti nivoa atributa za dati proizvod
(Popovi¢, 2019). S obzirom na atribute koriS¢ene u ovom istrazivanju, ukupna preferencija ili
ukupna korisnost profila j za i-tog ispitanika moze se izraziti slede¢im modelom, odnosno
funkcijom parcijalnih korisnosti:

K Lk

Uj= Z Z Bk Xjr + €ij
=1 1=1

i=1....1, j=1....]

gde Uj; predstavlja ukupnu korisnost profila j za i-tog ispitanika; i — ukupan broj ispitanika, J —
ukupan broj profila, dok je K ukupan broj atributa. Ly je broj nivoa k-tog atributa, a i korisnost |-
tog nivoa k-tog atributa za i-tog ispitanika. Promenljiva Xij je binarna promenljiva i uzima vrednost
1 ukoliko je I-ti nivo k-tog atributa zastupljen u profilu j, u suprotnom, uzima vrednost 0, a e je
standardna greska.

Model pretpostavlja da svaki nivo atributa ucestvuje nezavisno i da je ukupna korisnost parcijalnih
korisnosti razli¢itih nivoa. Imaju¢i u vidu gorenavedenu formulu i definisane atribute, moguce je
utvrditi specifikaciju modela za totalnu korisnost (preferencije):

U=UOznaka; + Upakovanje; + Udostupnostx + Ucena, + konstanta

Gde je: UOznaka; — korisnost nivoa i za atribut oznaka porekla; Upakovanje;— korisnost nivoa j za
atribut pakovanje sira; Udostupnosty — korisnost nivoa k za atribut dostupnost sireva; Ucena; —
korisnost nivoa | za atribut cena sira po kg.

Parametri parcijalne korisnosti (fik) procenjuju se i mogu se dalje koristiti za dobijanje, najpre,
uticaja 1 znacajnosti svakog atributa na ukupnu korisnost, ¢ija veca vrednost ukazuje na veci uticaj
odabranog atributa (Green & Srinivasan, 1990). Parcijalne korisnosti su procenjene koris¢enjem
regresione analize obi¢nih najmanjih kvadrata (Ordinary Least Squares — OLS). Stoga, moguce je
utvrditi relativnu znacajnost svakog atributa, koja prestavlja meru uticaja atributa u pogledu
ispitanikovog izbora, odnosno proporciju ranga koji je dodeljen svakom atributu u odnosu na
varijaciju ukupnih odabira (rangova) prema sledecoj formuli (Kuzmanovié¢, 2006):

FL, = max { Bik1,--Biku}=min {Bik1,--Bikik}
iK™ S (max{Bixy,Bixik}-min{Bir,—-Bikiid)

=1...Lk=1.. K

Gde je: Fli — relativna znacajnost atributa i; Max {Bix1, ... Birir} — Maksimum Kkorisnosti; Min
{Bir1, - Bixire} — Minimum korisnosti

Rezultate je dalje moguce uproseciti kako bi se uzele u obzir preferencije svih ispitanika:

Z%:l FIlk

FIk - I

yk=1...K
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Za analizu podataka koriSéen je statistiCki paket SPSS (Conjoint Plan), ¢ija je sintaksa data je u
Prilogu 5. Parametri parcijalnih korisnosti prikazani su individualno za svakog ispitanika, kao i
agregatno za celokupan uzorak.

Parcijalne korisnosti se mogu koristiti i za segmentaciju potroSaca u zavisnosti od njihovih
preferencija, kao i za definisanje modela za simulaciju trziSta, odnosno simuliranje ponasanja
potrosaca i testiranje uticaja novog proizvoda na trziste.

Poslednji korak u implementaciji conjoint analize predstavlja faza simulacije trzista. Modelom
simulacije mogu se otkriti dodatni (,,skriveni”) efekti, koji se odrazavaju na potroSacke preferencije
prema proizvodu, a koje nisu definisane parcijalnim korisnostima (Kuzmanovi¢, 2006).
Simulacijom se definiSu indikatori pravca, koji mogu pruziti mnogo informacija o relativnoj
vaznosti karakteristika 1 preferencija za proizvode ili usluge. Ovim modelom se parcijalne
korisnosti koje su ostale nedefinisane mogu prevesti u trziSne udele za odredeni proizvod, odnosno
odnos korisnosti proizvoda 1 korisnosti celog trzista. Dalje se putem simulacionih modela moZze
definisati segmentacija trziSta, tj. identifikovanje grupa (segmenata) potroSaca sa istim
preferencijama i razvijanje strategija na osnovu specifi¢nih segmenata.

4.5.2.2. Validnost conjoint modela

Da bi se obezbedila interna konzistentnost preferencija za procenu validnosti modela, koris¢ena su
dva pokazatelja: Pirsonov (Pearson’s R) i Kendalov koeficijent (Kendall’s tau). Model se smatra
odgovaraju¢im ukoliko oba pokazatelja imaju vrednosti blizu 1, Sto je ukazivalo na to da postoji
dobro slaganje izmedu prosecnog ranga kartice i definisanih kartica predvidenih modelom (Hair et
al., 1995). Kako bi se proverila validnost kontrolnih profila, koristi se Kendalov koeficijent. Osim
provere validnosti korisnosti, kontrolni profili koris¢eni su za izraCunavanje korelacije izmedu
preferencija profila.

Pojedini autori uspe$no su implementirali tehniku conjoint analize u marketing i istrazivanju
preferencija kupaca za prehrambene proizvode sa oznakama kvaliteta EU (Fotopoulos & Krystallis,
2001; De Monteiro & Lucas, 2001; Erraach et al., 2014; Sampalean et al., 2020). U tabeli 4.7.
prikazani su atributi sireva koji su najc¢es¢e koriS¢eni u procesu primene conjoint analize.

Tabela 4.7. Pregled primene conjoint analize u ispitivanju preferencija potroSaca sira

R b. Rad Atribut Nivoi
Tekstura Kremast, polutvrdi, tvrdi
de Monteiro & Veliéi_na jedinice | Celine, polovine, Cetvrtine
11 "Lucas (2001) | Prodaje
Cena 2.000 PTE, 3.000 PTE, 4.000 PTE po kg
Oznaka Sa PDO oznakom i bez nje
Ukus Jak i blag
Tekstura Tvrdi i meKi sir
Cena (200 gr) 1,91€, 2,54€13,17€
Nutritivne Sa nutritivnim informacijama i bez njih
Murphy et al. | . .
2 (2004) informacije _
Pasterizacija Pasterizovan i sirov
Pakovanje Vostani tocak, providna folija ili upakovan u
vakuumu
Boja Crveni i beli sir
Tendero & Cena Do 7,80 €/kg, 7,80 €/kg—12.60 €/kg, preko 12,60
3 | Bernabeu (2005) €/kg
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R b. Rad Atribut Nivoi

Oznaka Sa OGP i bez OGP
Vrsta sira Mladi, poluzreli, zreli
Tekstura Tvrd, polutvrd i mek
Ukus Jak, blag

Adanacioglu & | Vrsta mleka Kravlje, ov¢je, mesano kravlje i ovéije

4 Albayram Masnoca Punomasni, poluobrani
(2012) Slanoca Slani sir, slabo slani

Poreklo Region, van regiona
Cena 10 (TL/kg); 15 (TL/kg); 20 (TL/kQ)
Geografsko Lokalizovan u regionu, lokalizovan u zemlji i nije
poreklo navedeno poreklo
Nacin proizvodnje | Proizvodnja na farmi, proizvodnja u malim

Amblard et al. b : mlekaram;, industrijska proFi)zvodnja J

5 (2013) o : P

Cena Najniza cena, srednja cena i1 najviSa cena na trziStu
u odabranim zemljama
Pakovanje Upakovan, rinfuz
Zrelost Mlad; zreo
Garavaglia & | Cena 2,7€; 4,2€; 5,1€

6 Marcoz (2014) | Oznaka Sa PDO oznakom, bez oznake
Nacin proizvodnje | Mlekara, farma alpskih pasnjaka
Cena 400 (ALL'kg), 600 (ALL'kg), 800 (ALL'kg),

Imami et al L.000 (ALL"/kg) =

7 (2016) N Poreklo Shkoder, Korce, Gjirokaster
Vrsta mleka Kravlje, ovéje, kozje mleko
Vrsta sira Zuti sir, beli sir
Poreklo Slovenija, EU, zemlje koje nisu ¢lanice EU

Skubic et al.

g (2018) Oznaka E[e)zo oznake, nacionalna oznaka PDO, EU oznaka
Cena 12,50 €/kg; 15,00 €/kg; 17,50 €/kg; 20,00 €/kg
Cena 3,33%; 7,88% ; 12,43%

Oznaka bez | Nema vestackih hormona rasta; Bez oznake

hormona

Oznaka zemlje | Proizvod iz SAD; Proizvod iz Irske; Proizvod iz
Van Loo et al.

9 (2019) porekla _ Engleske _ _ . _
Oznaka regiona | Sa oznakom regiona (u zavisnosti od zemlje); Bez
porekla oznake
Biorazgradiva Sa biorazgradivom ambalazom; Bez biorazgradive
ambalaza ambalaze
Cena 2,20€; 2,86€; 3,20€
Oznaka Sa PDO oznakom i bez nje

10 Sampalean et | Nacin proizvodnje | Organski i konvencionalni

al. (2020) Sadrzaj laktoze Sa laktozom i bez nje
Brend Latteria Soresina, Auricchio, Coop, bez naziva
brenda
Izvor: Autor
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4.5.3. Klaster analiza

U sluc¢aju koriSéenja tradicionalne conjoint analize, bazirane na rangiranju kartica ili ocenjivanju
profila, za segmentaciju trzista jedna od najceS¢e koriS¢enih tehnika jeste klaster analiza. Klaster
analiza (eng. Cluster analysis) predstavlja multivarijacionu statisticku tehniku koja se sprovodi radi
utvrdivanja ciljnih trziSta i pozicioniranja proizvoda (Prica et al., 2015). Cilj analize je odredivanje
nacina grupisanja jedinica posmatranja u grupe ili klase na osnovu osobina, tako da su homogene
unutar sebe u odnosu na posmatrane varijable (Prica et al., 2015). Za razliku od faktorske analize,
predmeti obrade su objekti ili ispitanici, a ne varijable. Stoga, definisani Klasteri se sastoje od
objekata sli¢nih karakteristika i svojstava. Unutar populacije nije poznat broj klastera, oni se
definiSu na osnovu dobijenih rezultata sprovedene analize, odnosno vrednosti obelezja za svaku
varijablu. Metodologija odabrane klaster analize mora odgovoriti na tri klju¢na pitanja: na koji
nacin meriti slicnost izmedu atributa, na koji nacin formirati klastere, na koji nacin definisati
konacan broj klastera (Hair et al., 2010).

Klaster analiza se pretezno koristi u praktiénim marketinSkim istrazivanjima i1 podru¢ju ponaSanja
potrosaca i razumevanja trzista. Klaster analiza je otkrivena i kao adekvatna tehnika u razvoju novih
proizvoda u sklopu vecih struktura trziSta. U korak sa tradicionalnom conjoint metodom Green i
Srinivasan (1990) ukazuju da se post hoc pristup segmentaciji trziSta obicno procenjene vrednosti
parcijalnih korisnosti na individualnom nivou grupisSu kako bi se dobili segmenti kupaca sa slicnim
preferencijama 1 osetljivos¢u cena.

Jedna od opsteprihvac¢enih podela klaster analize jeste na hijerarhijske i nehijerarhijske metode.
Hijerarhijski metod polazi od ¢injenice da svaka jedinica posmatranja predstavlja zasebnu grupu
(skupinu), a potom se ucestalim postupcima grupisu predmeti koriste¢i mere sli¢nosti (Prica et al.,
2015). Primenom ove metode krajni rezultat jeste dendrogram, odnosno graficki prikaz klastera u
vidu stabla povezivanja.

Za razliku od hijerarhijske metode, nehijerarhijska metoda ne koristi dendrogram kao graficki
prikaz klastera, ve¢ definiSu jedinice jednom broju klastera radi formiranja jednog specificnog. U
ovoj metodi dozvoljena je moguénost ,,premestanja” objekata iz drugih grupa, $to implicira da je
broj klastera unapred poznat ili varira tokom postupka klasterovanja. Jedna od najcesce koris¢enih
metoda u medu nehijerarhijskim klaster analizama jeste metoda K-sredina (engl. K-means method).

Klaster analiza je izvrSena koriS¢enjem kombinovane hijerarhijske i nehijerarhijske metode (po
uzoru na Aprile et al., 2016). lako se hijerarhijske i nehijerarhijske metode Siroko koriste, upotreba
svake metode nezavisno manje je pozeljna od kombinacije dve metode jer se u hijerarhijskom
grupisanju mogu pojaviti nepozeljne rane kombinacije tokom cele analize. Kako bi se prevazisli ovi
nedostaci, istrazivanje koristi kombinovani pristup, koriS¢enjem hijerarhijskih (Vardova metoda)
pracenih nehijerarhijskim (K-means) tehnikama grupisanja.

Radi utvrdivanja prirodne sli¢nosti ispitivanih objekata najpre je koris¢en hijerarhijski tip
grupisanja, na osnovu kojeg je dobijena slika 0 mogucem broju klastera. Ovim se vrsi hijerarhijsko
povezivanje grupa, odnosno klastera, polaze¢i od jednoelementnih klastera, koji se dalje spajaju u
sve vece grupe, sve dok se Citavo hijerarhijsko stablo ne grupiSe u jedan klaster. Broj mogucih
klastera je odreden na osnovu razlike u koeficijentima distanci izmedu koraka (stages) u
hijerarhijskoj analizi 1 potvrden dendrogramom. U ovom radu za ocenu razliCitosti izmedu
istrazivanih objekata kao mera rastojanja izmedu klastera koriS¢eno je kvadratno Euklidovo
rastojanje (Squared Euclidean distance), a kao kriterijum za grupisanje i utvrdivanje distanci
izmedu klastera koris¢en je Vardov algoritam.
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Na osnovu prethodno navedenog, kada je dobijena predstava o mogucem broju klastera, izvrsena je
detaljnija analiza grupisanja primenom K-means klastering metode, sada na osnovu unapred
zadatog broja grupa i1 znacajnosti pratece analize varijanse. Svaka preferencija je razvrstana u jedan
od Cetiri klastera, nakon c¢ega je sagledan procentualni udeo potrosaca u klasterima prema
sociodemografskim karakteristikama. Oba tipa klasterovanja koriste mere razliCitosti, odnosno
slicnosti podataka prilikom formiranja grupa. Ove sli¢nosti ili razli¢itosti definisane su na osnovu
zadatih kriterijuma, koji zatim imaju ulogu da grupisu ili razdvajaju ispitivane podatke.

Pre klasterovanja izvrSena je standardizacija originalnih podataka, tako da je svaka promenljiva
imala sredinu 0 i standardnu devijaciju 1. Klasterovanje je izvrSeno u statistickom programu SPSS.

4.5.4. Modelovanje strukturalnim jednacinama — SEM

U istrazivanjima ponaSanja potroSaca najéeSCe se koristi metoda strukturalnog modeliranja.
Modeliranje strukturnim jedna¢inama (Structural equation modeling — SEM) statisti¢ka je metoda
koja analizira strukturnu teoriju o specificnim pojavama koriste¢i potvrdni pristup multivarijantnoj
analizi (Byrne, 2001). Pripada grupi statistickih tehnika koje omogucavaju ispitivanje visestrukih
odnosa izmedu nekoliko zavisnih i nezavisnih varijabli (Tabachnick & Fidell, 2013). Modeliranje
strukturalnim jednafinama je tehnika koja se moZe smatrati svojevrsnim proSirenjem viSestruke
regresije. Stoga, SEM nudi najprikladniju i najekonomi¢niju procenu za skup razli¢itih jednacina
viSestruke regresije koje se procenjuju istovremeno (Silva et al., 2017). Osnovna prednost SEM-a u
odnosu na viSestruku regresionu analizu jeste mogucénost analize uticaja svih varijabli 1 njihovih
medusobnih relacija. Pored toga, ukljucuje vise fleksibilnih pretpostavki kako bi se redukovala
greska u merenju ukljucivanjem viSe indikatora koji definiSu latentne konstrukte i omogucava
testiranje celokupnog modela, a ne samo pojedina¢nih koeficijenata (Hooper et al., 2008). Jedno od
ograni¢enja primene SEM-a jeste postojanje utemeljenih teorija ili hipoteza kojima se potvrduje
odnos izmedu varijabli (Tabachnick & Fidell, 2013).

Varijable u SEM analizi podataka mogu se definisati kao opaZzene (manifestne) i latentne, odnosno
nezavisne ili zavisne. Manifestne promenljive, poznate i kao indikatori, direktno su izmerene ili
posmatrane promenljive koje predstavljaju neobradene podatke (kao §to su odgovori ispitanika na
pitanja iz upitnika) (Sarstedt, et al., 2021). Latentne varijable su konstrukti koji ne mogu biti
opazeni, niti direktno mereni, uglavnom su predstavljeni viSestrukim opazZenim varijablama u
okviru SEM analize (Schumacker & Lomax, 2004). Latentne promenljive su izraZene preko
kovarijansi izmedu dve ili viSe merenih promenljivih. Svaka endogena (nezavisna) latentna
promenljiva sadrzi standardnu greSku, koja odrazava izvore varijanse koje nisu obuhvaceni
odgovaraju¢im prethodnim konstruktom strukturnog modela (Sarstedt et al., 2021).

Modeliranje strukturalnim jednacinama se sastoji od mernog modela 1 strukturalnog modela. Model
merenja je usmeren na odnos izmedu indikatora i latentnih konstrukata, dok strukturalni model meri
odnos izmedu latentnih promenljivih (Sarstedt et al., 2021). Za potrebe testiranja SEM modela
najpre je izvrSeno svodenje veceg broja medusobno korelisanih varijabli na manji broj primenom
analize zajednickih faktora (principal axis factoring) sa promax rotacijom. Da bi se testirale merne
komponente modela, u sledeCoj fazi koris¢ena je konfirmatorna faktorska analiza (eng.
Confirmatory factor analysis — CFA) sa procenom metode najvece verovatnoce (eng. maximum
likelihood). Konfirmatorna faktorska analiza (CFA) koriSéena je za ispitivanje sposobnosti mernih
promenljivih da precizno predstave latentne konstrukte, procene pouzdanost i konstruiSu validnost
indikatora skale (Anderson & Gerbing, 1988). Testiranjem indikatora za svaki latentni konstrukt
pomocu konfirmatorne faktorske analize moguce je utvrditi potrebu za koriS¢enjem odredenih
laternih varijabli u strukturalnom modelu (Schreiber et al., 2006). Za razliku od eksplorativne
faktorske analize, faktorske strukture se unapred postavljaju, a potom empirijski potvrduju (Lei &
Wau, 2007). Konfirmatorna faktorska analiza je statisticki snaznija procedura od eksplorativne, jer
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neprekidno testira koliko odredeni teorijsko zasnovan model (ili hipoteticka latentna struktura)
odgovara empirijskim podacima (Schreiber et al., 2006).

Nakon sprovedene CFA analize dobija se uvid u medusoban odnos latentnih konstrukata koji su
uklju¢eni u model (Lei & Wu, 2007). U drugom koraku strukturni model je procenjen i ispitan kako
bi se utvrdio odnos izmedu endogenih i egzogenih varijabli. Jacina veze izmedu latentnih
promenljivih iskazana je koeficijentima puta (b1, b, ..). Vrednosti koeficijenata mogu biti od -1 do
1, pri ¢emu koeficijenti blizi 1 predstavlja snazan pozitivan uticaj, a koeficijenti blizi -1 ukazuje na
jak negativan uticaj, odnosno odnos (Sarstedt, et al., 2021).

Da bi se stekao dublji uvid u uticaj neopazenih egzogenih latentnih varijabli na namere potrosaca da
kupe sireve sa geografskom oznakom, kombinovani su SEM i logit modeli i konstruisan je
integracijski model SEM-logit. Dosadasnja istrazivanja su pokazala da je SEM-logit model sa
latentnim varijablama precizniji od opsSteg logit modela u pogledu testiranja ponaSanja potroSaca
(Han et al., 2018; Si et al., 2019). Putem ove analize ispitan je uticaj latentnih konstrukata na
nameru potroSaca da ucestvuje u procesu kupovine sira sa OGP.

Model je podeljen na dva dela: modeliranje strukturne jednac¢ine (SEM model), koja koristi linearne
jednacine za predstavljanje odnosa izmedu posmatranih varijabli 1 latentnih varijabli (Hair et al.,
2009). Drugi deo je logit model, koji je koris¢en u drugom delu da se objasni nelinearna funkcija
veze izmedu verovatnoée odabira sireva sa geografskom oznakom i latentnih i sociodemografskih
varijabli koje utiu na izbor. Pre uspostavljanja SEM-logit modela bilo je potrebno izracunati
koeficijent adaptacije latentnih varijabli. Da bi se izracunali koeficijenti adaptacije latentnih
varijabli, neophodno je konstruisati SEM model radi procene koeficijenta putanje svake latentne
varijable za izraCunavanje koeficijenta adaptacije (Si et al., 2019). Latentne varijable su dodate u
logit model, postavljaju¢i SEM-logit model, koji je koris¢en za istraZivanje namera potroSaca da
kupuju sireve sa geografskom oznakom. Medu neopazenim egzogenim latentnim varijablama logit
modelu takode su dodate sociodemografske varijable (prihod, nivo obrazovanja i veli¢ina porodice).
Predlog koncipiranog metoda moze sluziti kao osnova za povecanje potroSnje i kupovine sireva sa
OGP na domacem trzistu.

Obrada podataka je vrSena primenom programskog paketa za statisticku obradu — SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences). Radi testiranja prethodno definisanih hipoteza koriS¢ena je
tehnika modeliranja strukturnih jednacina (SEM), koris¢enjem programskog dodatka AMOS 23.0
(Analysis of Moment Structures). Kori$¢ena je metoda maksimalne verodostojnosti (engl. Maximum
Likelihood), kao najcesc¢e koristen postupak procene SEM-a koji je efikasniji i nepristrasniji za
pretpostavke o multivarijacionoj normalnosti (Silva et al., 2017) i dobijanje najsli¢nijih vrednosti
koeficijenata.

4.5.4.1. Pokazatelji podesnosti modela (eng. Goodness of fit)

Nakon sprovedene SEM analize pristupa se oceni podesnosti modela prema utvrdenim
pokazateljima, od kojih su najvaZniji 1 najceS¢e koriS¢eni objaSnjeni u nastavku. Jedan od
najznacajnijih koraka u modelovanju strukturnih jednaina jeste procena da li odredeni model
odgovara primarnim podacima. Postoje razli¢iti kriterijumi podesnosti celokupnog modela, odnosno
indeksi slaganja empirijskih podataka s teorijskim modelom. Da bi ocenio i merne i strukturne
modele, Bollen (1990) predloZio je analizu viSe indeksa prikladnosti modela, budu¢i da je moguce
da model bude adekvatan prema jednom indeksu uklapanja, a da se smatra neprihvatljivim prema
drugim indeksima. Model se moZe ocenjivati na osnovu apsolutnih i inkrementalnih indeksa
uklapanja (Hooper et al., 2008). Apsolutni indeksi pruzaju najtemeljnije pokazatelje koliko se
predlozena teorija uklapa u podatke i pruza osnovu za poredenje modela u pogledu njihove
superiornosti (Hooper et al., 2008). U ovu grupu spadaju: Hi kvadrat test (Chi square), normirani hi
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kvadrat test (y°/df), indeks najboljeg slaganja (Goodness of fit index — GFI), korigovani indeks
najboljeg slaganja (Adjusted Goodness of Fit Index — AGFI), kvadratni koren prosec¢ne kvadrirane
greSke aproksimacije (Root Mean Square Error of Approximation — RMSEA) i standardizovani
kvadratni koren prose¢nog kvadrata reziduala (Root Mean Square Residual — SRMR). S druge
strane, inkrementalni ili relativni indeksi uklapanja obuhvataju komparativni indeks slaganja
(Comparative fit index — CFI), indeks normiranog slaganja (Normed fit index — NFI) i Taker-Luisov
indeks (Tucker-Lewis index — TLI).

Prema Bentler i Bonnet, (1980), Browne i Cudeck, (1993); Bentler (1995); Hu i Bentler (1999),
Bagozzii Yi (1988) koristili su viSe indeksa i grani¢nih vrednosti za procenu podesnosti modela. Hi
kvadrat je osnovna mera za proveru uklapanja modela koja meri stepen slaganja/neslaganja uzorka
sa matricom kovarijansi (Hu & Bentler, 1999). Male vrednosti hi kvadrat testa ukazuju na dobro
uklapanje, odrazavaju¢i malu razliku izmedu posmatrane strukture podataka i pretpostavljenog
modela (Birch et al., 2001). Medutim, vrednosti hi kvadrata mogu biti nepouzdane, jer na ovu meru
uti¢e veli¢ina uzorka, pa se model moze odbaciti zbog velikog uzorka (Bentler & Bonnet, 1980;
Hooper et al., 2008). Da bi se prevaziSao ovaj nedostatak, pristupa se proceni alternativnog indeksa,
poznatijeg kao normirani hi kvadrat test. Ako je vrednost hi kvadrat testa manja, ukazuje na bolju
podesnost modela (Birch et al., 2001). Vrednosti normiranog hi kvadrat testa < 2 pokazatelj su
dobrog fita modela (Tabachnick & Fidell, 2013), vrednosti <5 su prihvatljive za ocenu modela, dok
vrednosti vece > 5 nisu prihvatljive da bi se model okarakterisao kao podesan (Hair et al., 2009).
Pokazatelj kvadratnog korena prosecne kvadrirane greske aproksimacije (RMSEA) pokazuje koliko
se ocenjen model priblizava razumno prilagodenom modelu (Birch et al., 2001). Vrednosti
kvadratnog korena prosecne kvadrirane greske aproksimacije (RMSEA) i standardizovanog
kvadratnog korena prose¢nog kvadrata reziduala (SRMR) prihvatljive su ukoliko su manje od 0,08
(Browne & Cudeck 1993; MacCallum et al., 1996; Hu & Bentler, 1999), dok se vrlo dobrim
pokazateljem fita smatra vrednost niza do 0,05 (Birch et al., 2001; Hair et al., 2009). Indeks
najboljeg slaganja (GFI) pokazuje da je struktura izmerenog modela dobra ukoliko dostize vrednost
> 0,90, a vrednost korigovanog indeksa (AGFI) jednaka ili ve¢a od 0,80, a za idealne slucajeve
vrednost ovog indeksa je > 0,90 (Bagozzi & Yi, 1988). S druge strane, indeks najboljeg slaganja
moze imati vrednosti od 0 do 1, ali vrednosti preko 0,95 su preporucene i oznacavaju idealno
slaganje (Hu & Bentler, 1999; Hair et al., 2009). Vrednosti komparativnog indeksa slaganja (CFI) i
normiranog indeksa slaganja (NFI) trebalo bi da budu vece od 0,9 (Bentler 1995; Byrne, 2001), a
idealne vrednosti prevazilaze grani¢nu vrednost od 0,95 (Hu & Bentler, 1999), dok vrednost 1
odgovara savrSenom uklapanju (Hair et al., 2009). Vrednost ovih indeksa ne zavisi od veli¢ine
uzorka. Taker-Luisov indeks (TLI) prihvatljiv je za vrednost ve¢u od 0,90, ali idealne vrednosti
ostvaruje > .95 (Hu & Bentler, 1999) (tabela 4.8).
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Tabela 4.8. Indeksi podesnosti

Idealne vrednosti | Prihvatljive vrednosti
2 Y .
Hi kvadrat (x ) Blize nuli
Normirani hi kvadrat (Hi kvadrat/stepeni slobode) <3 <5
p-value Sto veéa
Indeks najboljeg slaganja (GFI) >0.95 >0.90
Prilagoden indeks najboljeg slaganja AGFI) >0.90 >0.90
Komparativi indeks slaganja (CFI) >0.95 >0.90
Relativni indeks slaganja (RFI) >0.90 >0.90
Normirani indeks slaganja (NFI) >0.95 >0.90
Taker-Luisov indeks (TLI) >0.95 >0.90
Kvadratni koren prosecne kvadrirane greske
aproksimacije (RMSEA) =005 =008
Standardizovani kvadratni koren prosecnog
kvadrata reziduala (SRMR) =0.05 =008

Izvor: Bentler i Bonnet (1980)

Koeficijent determinacije (R? merio je objasnjenu varijansu endogene varijable (namera).
Koeficijent determinacije je deo ukupnih varijacija zavisne promenljive obja$njen kretanjem svih
nezavisnih promenljivih. Veca vrednost koeficijenta ukazuje i na ve¢u prediktivhu mo¢ modela.
Koeficijent R? moze imati vrednosti od 0 do 1, pri ¢emu vrednosti 0,25, 0,50 1 0,75 pokazuju slabu,
umerenu i znacajnu objas$njenost (Henseler et al., 2009).

4.5.4.2. Testiranje pouzdanosti i validnosti modela

Normalnost

Osnovna pretpostavka za primenu tehnika multivarijacione analize jeste pretpostavka o normalnoj
distribuciji promenljivih (Hair et al., 2010). Radi provere normalnosti koriS§¢ene su Cetiri mere za
procenu Sirine distribucije podataka: standardna devijacija (SD), srednja vrednost (mean), Skewness
and Kurtosis. Pored navedenih metoda, mogu se koristiti i Kolmogorov-Smirnovljev test (KS test) i
Shapiro-Wilk test (SW test), ali je, prema Fildu, za velike uzorke (preko 200 ispitanika) vaznije
izraCunati vrednosti koeficijenata asimetri¢nosti 1 spljostenosti (Field, 2009). Normalna distribucija
podataka obezbedena je ukoliko vrednost koeficijenta asimetrije manja od + 3, a koeficijenta
spljostenosti manja od = 10 (Kline, 2015). Distribucija podataka se definiSe kao normalna sa
predloZenom granicom koeficijenata asimetrije 1 spljoStenosti <+ 2 (Field, 2009).

Pouzdanost i validnost

Pouzdanost skale omogucava merenje unutrasnje Kkonzistentnosti svih varijabli u odnosu na
konstrukte. Pouzdanost (interna konzistentnost) definisanih skala procenjena je pomocu Kronbah
alfa koeficijenta (eng. Cronbach's alpha). Koeficijent pouzdanosti je zadovoljavaju¢ ako Kronbah
alfa vrednost prelazi 0,70 (Bagozzi & Yi 1988; Malhotra, 2004), a vrednosti od 0,7 do 0,95 se
smatraju vrlo dobrim pokazateljem pouzdanosti (Hair et al., 2017). S druge strane, vrednosti od
0,95 1 vise mogu biti problemati¢ne jer impliciraju podudarnost i suviSnost pojedinih indikatora,
smanjujuc¢i validnost strukture (Drolet & Morrison, 2001). Opterecenje ili korelacija izmedu
indikatora 1 konstrukata odreduje kompozitnu pouzdanost svakog indikatora. Kompozitna
pouzdanost je postignuta vrednostima iznad grani¢nog nivoa od 0,70 (CR)> 0,70 (Hair et al., 2010).

Faktorska opterecenja se koriste kako bi se osiguralo da sve varijable za merenje konstrukta treba

zna¢ajno da objas$njavaju latentne konstrukte (Hair et al., 2010). Standardna optere¢enja faktora

treba da budu veéa od 0,60 (Hair et al., 2009) kako bi reflektovala pouzdan faktor. Nadalje,

faktorska opterecenja ve¢a od 0,70 ukazuju na to da indikator objasnjava viSe od 50% varijanse
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latentne varijable, ukazuju¢i na zadovoljavajuéi nivo pouzdanosti (Hair, 2017). S druge strane,
indikatori sa vrednostima faktorskog optere¢enja nizim od 0,2, ne bi trebalo da se uzimaju u obzir u
konstruisanju latentne varijable (Tabachnick & Fidell, 2013).

Validnost se odnosi na stepen korespondencije instrumenta istrazivanja i njegove teorijske
konstrukcije (De Von et al., 2007). Da bi se potvrdila validnost modela, ocenjena su dva testa
validnosti: konvergentna i diskriminatorna. Za utvrdivanje konvergentne validnosti mernih jedinica,
Fornell i Larcker (1981) preporucili su izracunavanje sledeéeg: pouzdanost svakog indikatora,
kompozitnu pouzdanost svakog konstrukta i izdvojenu prose¢nu varijansu. Konvergentna validnost
je uobicajena varijacija izmedu indikatora i njihovih konstrukata i ukazuje na to da grupa indikatora
meri isti konstrukt (Henseler et al., 2009). Konvergentna validnost (CV) merena je kroz izdvojenu
prose¢nu varijansu (AVE). AVE vrednost je dobijena najpre kvadriranjem faktorskih opterecenja
svakog indikatora (itema), zatim dodavanjem ovih faktorskih rezultata za svaku promenljivu, a
zatim deljenjem sa brojem indikatora koje svaka promenljiva ima (Bagozzi & Yi, 1988). Da bi
imale dobru vrednost konvergentne validnosti, konvergentna validnost (AVE) trebalo bi da bude
veca od 0,50 (Fornell & Larcker, 1981; Bagozzi & Yi, 1988; Henseler et al., 2009; Sarstedt et al.,
2014; Hair et al., 2017).

Diskriminativna validnost je procenjivana koriS¢enjem unakrsnog ucitavanja indikatora, tj.
primenom Fornelovog i Larkerovog kriterijuma. U ovoj tehnici kvadratni koren ekstrahovane
prosec¢ne varijanse (AVE) uporeduje se sa korelacijom latentnih konstrukata (Sarstedt et al., 2014).
Ako je kvadratni koren AVE ve¢i od korelacije sa svim latentnim konstruktima, utvrdena je
diskriminatorna validnost (Fornell & Larcker, 1981; Sarstedt et al., 2014).

4.5.5. Dodatne metode koriséene u statistickoj analizi u predmetnom istraZivanju

Korelacija izmedu namera potrosaca da realizuje kupovinu sira i latentnih varijabli modela (stav,
subjektivna norma i percipirana kontrola ponaSanja) i drugih dodatnih varijabli izvrSena je putem
Spirmanovog koeficijenta korelacije (Spearman). Takode, testirana je korelacija izmedu namera
potrosaca i percipiranog nivoa informisanosti o sirevima razli¢ite promovisanosti. U narednom
koraku radi testiranja hipoteze kreiran je logit model, koji se koristi za testiranje odnosa jedne
prekidne promenljive i veceg broja prekidnih i neprekidnih promenljivih. Testiranje razlike izmedu
segmenata izvrSeno je nezavisnim t-testom, analizom varijanse (ANOVA ili Levenovim testom),
dok je za viSestruka poredenja koriS¢en LSD post hoc test. Za potrebe testiranja normalnosti
podataka koris¢ene su dve poznate metode, odnosno Kolmogorov-Smirnov i Sapiro-Vilkov test.
Metodama deskriptivne statistike prikupljeni podaci su interpretirani putem tabela i grafikona.

Od metoda je koriS¢en 1 metod posmatranja u glavnim maloprodajnim lancima radi utvrdivanja
asortimana sireva koji su dostupni potrosa¢ima. Metod posmatranja u prodajnim mestima ukljucuje
analizu dostupnosti 1 veli¢ine 1 na¢ina pakovanja sireva sa OGP. Kako bi se prikupili stvarni podaci,
na trziStu metodom posmatranja u nekoliko maloprodajnih objekata utvrden je nivo zastupljenosti
sireva sa oznakom porekla u asortimanu prodavnice. Posmatranje je izvrSeno u 20 maloprodajnih
objekata na teritoriji grada Novog Sada: ,Idea”, ,Maxi Delhaize”, ,,Metro Cash and Carry”,
,uUniverexport” 1 DIS. U periodu od tri meseca svaki maloprodajni objekata posecen je dva puta,
ukljucujuéi supermarkete i manje prodavnice navedenih lanaca maloprodaje. Radi prepoznavanja
segmenata trZiSta na kom ¢e kompanija zadovoljiti potrebe kupaca bolje od konkurenata neophodno
je razumevanje snaga, slabosti, moguénosti i pretnji (SWOT) (Brooksbank, 1994). SWOT analiza
omogucava identifikaciju 1 opis trenutne situacije na trziStu sira sa zaStiCenim geografskim
poreklom.
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U tabeli 4.9 dat je sumirani prikaz koris¢enih statistickih tehnika za potrebe testiranja definisanih
istrazivackih hipoteza:

Tabela 4.9. Primenjene tehnike za potrebe testiranja hipoteza

Tehnika Hipoteza
Deskriptivna analiza Analiza stepena ucestalosti konzumiranja i kupovine proizvoda, kao i
informisanosti, upoznatosti i znanja potrosaca o OGP
Faktorska analiza Hs — Senzorne karakteristike i percipirani kvalitet imaju najizrazeniji

uticaj na potrosace prilikom namere za kupovinu sireva sa oznakom
geografskog porekla

Klaster analiza Definisanje trzi$nih segmenata na bazi odabranih Kriterijuma

Conjoint analiza H4 — Cena i dostupnost su glavni kriterijumi pri nameri za kupovinu
tradicionalnih sireva

Logit model Hs — Vecéa promocija autohtonih sireva, preko pozitivnog uticaja na
znanje potroSaca, ima pozitivan efekat na nameru za kupovinu sira

SEM Hi — Uticaj latentnih konstrukata na namere potroSaca pri kupovini sira
sa OGP

SEM-logit H, — Namere ponasanja imaju pozitivan 1 statistiCki znacajan uticaj na
nameravanu kupovinu sireva sa OGP

ANOVA Hs — Analiza postojanja statisticki znacajnih razlika izmedu odabranih

sociodemografskih varijabli i namere kupovine sireva sa OGP

Izvor: Autor
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U ovom poglavlju prikazani su nalazi istrazivanja koji su izvedeni iz analize podataka na osnovu
prethodno razmatranog pregleda literature. U prvom delu rezultata istrazivanja prikazana je SWOT
analiza radi identifikovanja snaga i slabosti na trzistu sireva sa OGP, kao i eliminisanja slabosti i
potencijalnih pretnji. U drugom delu izvrSena je deskriptivna analiza kako bi se pruzile informacije
0 demografskim podacima ispitanika. Analiziran je stepen informisanosti i znanja potrosaca o
proizvodima sa OGP. U narednom delu prikazani su najznacajniji atributi koji determinisu
potrosace prilikom kupovine, a potom i rezultati sprovedene conjoint analize. Zatim je SEM
analizom izvrSeno testiranje hipoteza i potvrdivanje pretpostavljenih odnosa izmedu zavisnih i
nezavisnih varijabli.

5.1. SWOT analiza

Polazna osnova za izradu strategije pozicioniranja jeste SWOT analiza, koja prethodno predvidene
karakteristike trziSta sira u Srbiji uvodi u kontekst prednosti i slabosti kao unutrasnjih faktora,
odnosno mogucénosti 1 pretnji kao spoljasnjih faktora koji utiCu na trziSni nastup proizvodaca.
Trenutnu situaciju u oblasti proizvodnje i isporuke sireva sa OGP karakterisu slede¢i faktori (tabela
5.1):

Tabela 5.1. SWOT analiza sireva sa OGP

Snage Slabosti
e Omoguceni i garantovani jedinstveni e Nedostatak udruzenja 1 zadruga — mala
proizvodi viseg kvaliteta pregovaracka mo¢
e Autenti¢nost proizvoda e Nefleksibilno pakovanje
e Povecava diverzitet ponude i mogucénost e Ekskluzivnost moze da poveca cenu;
izbora e Slaba finansijska sposobnost proizvodaca
e Niska cena u odnosu na konkurente e Slaba sposobnost za investiranje;
e  Laksi pristup proizvodima (zdravim, e Nemogucnost izvoza u zemlje EU bez
tradicionalnim, kvalitetnim) promene na¢ina proizvodnje
e Informisanje potro$aca i minimiziranje e Nedostatak promotivnih aktivnosti
troskova ,,potrage” e Niska dostupnost na nacionalnom trzistu
e LakSe uocljiva odgovornost proizvodaca e Mogu da smanje konkurenciju i pojacaju
e  Obezbeduju o¢uvanje univerzalnih protekcionizam.
vrednosti (kulturnih, tradicionalnih i e Nizak nivo formalnog obrazovanja
ekoloskih) kroz trziSne mehanizme proizvodaca i potrosaca
e Ekoloski Cistije podrucje e Koncentracija marketinske moéi kod
e Velika ukljucenost lokalnih proizvodaca pojedinih ucesnika
e  (Odrziv prihod koji dolazi od procesa
proizvodnje
e Veliki kapacitet udruZenja proizvodaca
proizvoda sa geografskom oznakom za
reSavanje internih problema
Sanse Opasnosti
e Vise cene i prihodi za proizvodace e Nedosledna nacionalna poljoprivredna
e  Zastita lokalne kulture i tradicije politika
e Diferencijacija proizvoda i konkurentnost e Rast cene radne snage
brenda e Visi administrativni troskovi
e Alternativan pristup trzistu (stranom i e Sanitarne odredbe
domacem) e Nepostovanje propisa na stranim trzistima
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e Izvoz u zemlje koje nisu ¢lanice EU e Visi zahtevi za lokalnu samoupravu,

e Porast kupovne mo¢i potroSaca Vladu i proizvodace u pogledu
e Rast svesti potrosaca o znacaju potro$nje organizovanosti i odgovornosti
lokalno proizvedene hrane e Postojanje jake inostrane konkurencije
e Bolja organizacija pakovanja i isporuke e Logisticki problemi kao rezultat
e Pozitivne eksternalije za Siru zajednicu proizvodnje malih koli¢ina
(bolja zaposlenost, odnosi sa lokalnom e Konkurencija etabliranih brendova sira

samoupravom, smanjenje siromastva)

e  Pozitivan uticaj na turizam

e Veliko interesovanje potrosaca za proizvode
sa geografskom oznakom

e Spremnost na plac¢anje vise cene za
proizvod visokog kvaliteta i sa OGP

Izvor:Prilagodeno prema Pordevi¢ i Sredojevi¢, (2014); Filipovi¢ et al., (2019)

Na osnovu predstavljene analize situacije, neophodno je ista¢i mere koje bi trebalo sprovesti u
narednom periodu kako bi se unapredili prodaja i plasman sira sa OGP: povecanje potroSacke svesti
I promocija Sema kvaliteta u Srbiji, obuka proizvodaca iz oblasti marketinga i definisanja imidza
sireva primenom integrisanih marketinskih komunikacija, ohrabrivanje proizvodaca da pristupe
zadrugama radi zajedniCkog nastupa na trziStu i jaanje pozicije 1 pregovora, pruzanje pomocu u
vidu pisanja elaborata, biznis-planova, promotivnog materijala i sl.

5.2. Demografski podaci

Prezentacija rezultata zapocCinje deskriptivnom statistikom ispitanika, nakon cega sledi statistika
koja opisuje posmatrane varijable. Rezultati se nastavljaju testiranjem polaznih hipoteza, ocenom
statistiCke znacCajnosti varijabli koje utiC¢u na namere potrosaca pri kupovini sira sa OGP, kao i
opisom strukturnin modela. Karakteristike uzorka su u ovom pogledu bitne za testiranje i
utvrdivanje znacajnih razlika izmedu odabranih karakteristika ispitanika i interpretaciju rezultata u
vezi sa njima.

Demografske i socioekonomske karakteristike ispitanika razlikuju se u pogledu starosti, pola, nivoa
obrazovanja, prihoda 1 veli¢ine domacinstva (tabela 5.2). Rezultati pokazuju da su oko 60%
ispitanika Zene, dok su preostalih skoro 40% ispitanika bili muskarci 1 ispitanici koji nisu hteli da se
identifikuju. Ve¢ina ispitanika (21,5%) pripada starosnoj kategoriji izmedu 45 1 54 godine, dok je u
pogledu nivoa obrazovanja najveéi procenat ispitanika sa srednjom stru¢énom spremom, odnosno
zavrSenom CetvorogodiSnjom Skolom (37,6%). Vecina ispitanika ostvaruje mese¢ne prihode izmedu
90.001 i 120.000 RSD (20,1%), ima izmedu tri i Cetiri ¢lana domacinstva (49,3%) bez dece
(42,6%).

Tabela 5.2. Demografska i socio-ekonomska struktura uzorka

Varijabla Frekvencija %
Zensko (=1) 486 60,3
Pol Musko (=2) 315 39,1
Ne mogu da se identifikujem (=3) 6 0,6
18-24 (=1) 83 10,3
25-34 (=2) 149 18,5
Starost 35-44 (=3) 148 18,4
45-54 (=4) 173 21,5
55-64 (=5) 111 13,8
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Varijabla Frekvencija %
Preko > 65 godina (=6) 142 17,6

Nezavr$ena osnovna $kola 9 1,1

Zavr$ena osnovna $kola 34 4,2

Nivo ZavrSena trogodiSnja srednja Skola 57 7,1
obrazovanja Zavr$ena CetvorogodiSnja srednja Skola 303 37,6
ZavrSena visa Skola ili fakultet 270 33,5
ZavrSene master ili doktorske studije 133 16,5
Velicina 1do2 230 28,5
domacdinstva 3 (.jo 4 397 49,3
5 1li vise 179 22,2
0 343 42,6
Broj dece L 143 17,7
2 239 29,7
>3 81 10,0

< 30000 (=1) 66 8,2
Od 30001 do 50000 (=2) 143 17,7
. - Od 50001 do 70000 (=3) 127 15,8
Prihod (RSD) 0d 70001 do 90000 (=4) 151 18,7
Od 90001 do 120000 (=5) 162 20,1
> 120001 (=6) 157 19,5

n=806

Izvor: Obracun autora

Klju¢no je pitanje da li su potrosaci svesni OGP, da li razumeju njihovo znacenje i da li kupuju
oznacCene proizvode. U prvoj fazi istraZivanja ispitana je upoznatost potrosaca sa proizvodima sa
OGP, odnosno procenat potencijalnih potroSaca koji prepoznaju dati proizvod. Analiza odgovora
implicira da je vec¢ina ispitanika (85,1%) izjavila da je upoznata sa pojmom OGP, Sto se smatra
izuzetno dobrim 1 iznenaduju¢im indikatorom u poredenju sa drugim istrazivanjima iz ove oblasti.
Ovi rezultati ukazuju na veci stepen upoznatosti potrosaca sa pojmom OGP u odnosu na istrazivanja
Verbeke i sar. (2012), u kojem je 68,1% ispitanika upoznato sa oznakom PDO od ukupnog uzorka i
istrazivanja sprovedenog od strane Aprile i Galina (2008), gde je svega 30% ispitanika u Italiji
upoznato sa PDO oznakom 1 16% sa PGI oznakom porekla. U istrazivanju Likoudis i sar. (2015)
skoro 70% ispitanika je izjavilo da je svesno oznake PDO, dok je procenat od oko 40% bio svestan
oznake PGI. Rezultati Sampalean et al. (2021) pokazali su da je procenat ispitanika koji su svesni
oznake porekla PGl 82%, slede oznake PDO (76%) i organski logo (68%), dok su ispitanici
najmanje bili svesni oznake TSG, samo 34%. Potrosaci sira u Italiji u istrazivanju sprovedenom od
strane Arfini (2000) ukazuje da je 41,8% potroSaca svesno postojanja i prisustva proizvoda sa OGP
na trziStu hrane. Za razliku od prethodno navedenih, Teuber (2011) isti¢e izraZzenu nisku svest
potroSaca o postojanju oznaka PDO 1 PGI, odnosno samo 9,6% svih ispitanika tvrdilo je da poznaje
bar jedan od dva logotipa EU, ukazuju¢i na veoma nisku svest i upoznatost potrosaca sa konceptom
OGP.

Na osnovu dobijenih rezultata istraZivanja, neophodno je ustanoviti da svest o OGP postoji, ali ¢e se
u narednom delu analizirati stvarno znanje potroSaca o znacenju oznake, kao i sa postupcima
sertifikacije 1 oznacavanja.

U istrazivanju je koriS¢en One-Way ANOVA test za utvrdivanje znacajnih razlika u nameravanom

ponasanju kupovine sireva sa OGP prema polu. Na osnovu realizovanog nivoa znacajnosti vrednost

p = 0,708 veca je od praga 0,05, Sto ukazuje na to da razlika nije statisticki znacajna, tako da ne

odbacujemo nultu hipotezu o jednakosti prosecnog stava muskaraca, zena i ispitanika koji nisu

zeleli da se identifikuju prema kupovini sireva sa OGP (Prilog 3). U tom slucaju hipoteza Hg(y),
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kojom se potvrduje statistiCki znacajan uticaj pola na kupovinu sira sa OGP se odbacuje. Ovaj
rezultat je u skladu sa rezultatima dobijenim u studijama Vukasovi¢ (2014) i Singh i Verma (2017),
u kojima pol ne utice na stvarnu kupovinu sertifikovanih proizvoda.

Rezultati ANOVA testa (F = 0,899 i Sig. = 0,481) pokazuju da starost ispitanika nema statisticki
znacajan uticaj na nameru potrosaca da kupi sireve sa OGP (Prilog 3). U skladu sa navedenim,
odbacuje se hipoteza Hg(), koja se odnosi na znacajnu statisticku povezanost starosnih kategorija
ispitanika i kupovine sireva sa OGP. U poredenju sa prethodnim istrazivanjima, do suprotnog
zakljucka dosli su Vlontzos i Duquenne (2014); Wang i sar. (2016); Likoudis i sar. (2015); Skubic i
sar. (2019), isticu¢i da postoji statisticki znacajna razlika izmedu starosnih kategorija potrosaca pri
kupovini proizvoda sa OGP.

Rezultati ANOVA testa (Prilog 3) pokazuju da mese¢ni prihod ispitanika, odnosno niza ili viSa
mesecna primanja (F = 7,076; Sig. = 0,000) ima statisticki zna¢ajan uticaj na nameru ispitanika u
pogledu kupovine sireva sa OGP. Na osnovu ovog rezultata, podrzana je hipoteza Hes), koja
podrazumeva da prihod potroSaca ima uticaj na nameravano ponasanje pri kupovini sireva sa OGP.
Rezultati LSD testa za mese€ne prihode ispitanika u tabeli u Prilogu 3 pokazali su da su ispitanici
¢1ji su prihodi veci od 50.000 RSD mesecno imali statisticki znac¢ajno veci skor u stvarnoj kupovini
sireva sa OGP od ispitanika koji imaju manje od 50.000 RSD mese¢no. Ovi rezultati su u skladu sa
istrazivanjima u kojima je dokazan pozitivan uticaj mesecnog prihoda na kupovinu tradicionalne,
funkcionalne ili hrane sa OGP (Singh & Verma, 2017), a suprotni istrazivanju Vlontzos i Duquenne
(2014), gde kupovina geografski oznacenog maslinovog ulja nije afektirana od strane mese¢nog
prihoda ispitanika.

U istrazivanjima je obrazovanje istaknuto kao jedna od najznacajnijih objaSnjavajucih varijabli
stvarne kupovine tradicionalnih proizvoda. Prilikom testiranja pretpostavke da obrazovana struktura
ispitanika ima uticaj na stvarno ponasanje ispitanika u pogledu kupovine sira sa OGP, pokazano je
da je statisticka znacajnost testa (F = 6,212; Sig. = 0,000) niza od grani¢ne vrednosti 0,05, odnosno
postoji statisti¢ki znacajan uticaj obrazovane strukture ispitanika na kupovinu odredene vrste sira sa
OGP. U skladu sa navedenim, podrzana je hipoteza Hgw), koja podrazumeva statisti¢ki znacajnu
razliku izmedu nivoa obrazovanja ispitanika i kupovine sira sa OGP. Nadalje, rezultati LSD testa
ukazuju na to da ispitanici koji imaju zavrSenu visSu Skolu ili fakultet imaju statisticki znacajno
najviSu ocenu u pogledu kupovine sireva sa OGP od bilo koje druge grupe ispitanika (Prilog 3).
Gorenavedeni rezultati su u skladu sa istrazivanjima Uzar i sar. (2022), koji tvrde da postoji veca
verovatnoca da ¢e visokoobrazovani ispitanici kupiti tradicionalnu hranu.

Prilikom analize uticaja sociodemografskih karakteristika ispitanika na donoSenje odluke o
kupovini sira sa OGP putem ANOVA testa rezultati ukazuju da ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu muskih, Zenskih i ispitanika koji nisu Zeleli da se identifikuju u pogledu
nameravanog ponasanja, odnosno kupovine sira sa OGP. Na osnovu primene ANOVA testa, moZe
se zakljuciti da donoSenje odluke o kupovini sira sa OGP ne zavisi od godina ispitanika. S druge
strane, rezultati pokazuju da visokoobrazovani potrosaci sa visokim prihodima vise vole da kupuju
sireve sa OGP nego manje obrazovani.

5.3. Karakteristike potrosSnje i konzumacije sireva sa OGP

Radi utvrdivanja stvarne potroSnje, sklonosti konzumiranja i ucestalosti kupovine sireva sa OGP od

ispitanika je zatrazeno da definiSu koliko ¢esto kupuju, obracaju paznju i konzumiraju sir sa OGP.

U pogledu ucestalosti kupovine, najveci procenat ispitanika (44%) od ukupnog broja kupuje sir sa

OGP jednom mesecno ili rede. Najmanju grupu populacije ¢ine ispitanici koji svakodnevno kupuju

sir sa OGP (0,4%). Sli¢ne trendove prati i stepen konzumiranja sireva sa OGP. Tako 38% ispitanika

od ukupnog broja konzumira sir sa OGP jednom mese¢no ili manje, dok samo 1,6% ispitanika od
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¢itavog uzorka konzumira sir 6-7 puta nedeljno. Vecina ispitanika (40,7%) izjasnila se da ne obraca
paznju na sir sa OGP prilikom kupovine sireva u maloprodajnim ili drugim objektima, dok
preostalih 59,3% obraca paznju u vecéoj ili manjoj meri (slika 5.1). U istrazivanju De-Magistris i
Gracia (2014) slican procenat, 59% ispitanika, u Italiji obra¢a paznju na organske oznake kada
kupuje organski proizvedenu hranu, bez obzira na ucestalost.

50,0
45,0
40,0 —
35,0
30,0
© 25,0 |
20,0 1
15,0
10,0
5,0 {
0,0
Nikada Jednom 2-3 putau Jednom 2-3 puta 4-5 puta 6-7 puta
meseéno ili  mesecu nedeljno nedeljno nedeljno nedeljno
manje
i Koliko ¢esto kupujete sireve sa OGP?
L1 Koliko ¢esto konzumirate sireve sa OGP?
L1 U kojoj meri obracate paznju na OGP kada kupujete sir?

Slika 5.1. Ucestalost kupovine, konzumiranja i obrac¢anja paznje na sir sa OGP
Izvor: Obracun autora

U pogledu samoprocene stepena potrosnje sira sa OGP vecina ispitanika smatra da je vrlo mali
potrosac ovih sireva (30% od ukupnog broja ispitanika) (slika 5.2). Svega 6% ispitanika smatra da
je natproseCan potroSac sireva sa OGP, Sto se moze identifikovati kao nizak stepen potrosnje
autohtonih proizvoda.

4% 2% 14%

24% 30%
H Uopste nisam potrosac

E Vrlo malo sam potrosac
i Ja sam mali potrosac
B Prosecno

H Tro$im vise od ostalih

26% Jako sam veliki potrosac

Slika 5.2. Stepen samoprocene potrosnje
Izvor: Obracun autora

Sir sa OGP najces¢e se kupuje u supermarketu (tabela 5.3). Na drugom mestu je zastupljena
kupovina direktno od proizvodaca, kao i u prodavnicama mle¢nih proizvoda. Mali procenat
populacije kupuje sir preko interneta. Najnizi koeficijent varijacije (KV) kod supermarketa
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pokazuje stabilnost izbora (odgovora) potrosaca, dok je na drugom mestu kod internet kupovine
sireva, Sto pokazuje da su potrosaci jednoglasni u tome da taj izvor kupovine jo$ uvek nije zaziveo.
Prethodna istrazivanja u Italiji ukazuju da se 45% i 35% ispitanika izjasnilo da kupuje proizvode sa
OGP u supermarketu uvek i ¢esto (Aprile & Gallina, 2008), kao i da se najpoznatiji sirevi poput
Parmidano Redano uglavnom prodaju u supermarketima (39%) (Arfini & Capelli, 2009). Prema
istrazivanjima sprovedenim u razvijenim zemljama, Onozaka i sar. (2010) i Giraud i sar. (2013)
istiCu da je vecina ispitanika prijavila da su supermarketi njihov primarni izvor prilikom kupovine
lokalne hrane, dok je kupovina na pijacama i direktne kupovine od farmera imala malo ucesce.
Defini$uéi profile potrodada sira u Spaniji prema razli¢itim preferencijama, Macein i sar. (2019)
istiCu da potrosaci imaju ostvarene kupovne navike u pogledu kupovine sireva u supermarketima,
kao najznacajnijeg mesta za kupovinu. Glavna prednost supermarketa ogleda se u ¢injenici da je
viSe artikala dostupno na jednom mestu. Dodatno, nizi nivo poverenja u sistem kontrole proizvoda
koji se prodaju na zelenim pijacama moze podstaci dalju kupovinu u maloprodajnim objektima.

Tabela 5.3. Deskriptivna analiza mesta kupovine sireva sa OGP

Mesto kupovine Minimum | Maksimum SV SD* KV*
Supermarket 1,00 5,00 2,9057 | 1,39868 48,13
Pijaca 1,00 5,00 2,1799 | 1,26536 58,05
Direktno od proizvodaca 1,00 5,00 2,3251 1,44327 62,07
Hipermarket 1,00 5,00 2,0608 | 1,28248 62,23

Mini market 1,00 5,00 1,9169 | 1,14611 59,79
Prodavnice mle¢nih proizvoda 1,00 5,00 2,2903 | 1,29215 56,42
Delikates prodavnice 1,00 5,00 1,7866 | 1,16432 65,17
Internet 1,00 5,00 1,2221 | 0,68638 56,16
Dragstor 1,00 5,00 1,2829 | 0,69202 53,94
Sajmovi/manifestacije 1,00 5,00 1,6774 | 1,09438 65,24

*Napomena: SV oznacava srednju vrednost; SD oznacava standardnu devijaciju, KV oznacava
koeficijent varijacije; N=806
Izvor: Obracun autora

Medutim, u poredenju sa specijalizovanim (delikates) prodavnicama, pogodnost i asortiman koji
nude supermarketi relativno su niski u Maslovljevoj hijerarhiji potreba. Prema Imamiju i sar.
(2016), kupovina direktno od proizvodaca i1 uspostavljanje odnosa poverenja sa njima (npr. u
specijalizovanim mlekarama) predstavlja glavni nacin koji vec¢ina ispitanika vidi kao garanciju
porekla mle¢nih proizvoda. Specijalizovane prodavnice povezane su sa znanjem, liénim odnosima i
poverenjem od strane potroSaca, stoga ova mesta kupovine mogu biti znacajan izvor snabdevanja
autohtonim proizvodima. Prednost specijalizovanih prodavnica ogleda se u ¢injenici da potroSac
moze dobiti direktne informacije i dodatna objasnjenja o proizvodu koji zeli da kupi. Kada su u
pitanju drugi kanali snabdevanja, neophodno je naglasiti da manje prodavnice, poput mini-marketa i
dragstora, nemaju dovoljno rashladnog prostora, na taj nacin potrosa¢ima ne mogu da ponude Sirok
asortiman sireva koji oni traze. U pogledu prodavnica mle¢nih proizvoda, iako su manjeg
kapaciteta, marketinski napori proizvodaa i preradivac¢a mogu rezultirati uklju¢enjem sireva sa
OGP u njihov asortiman.

Sto se ti¢e malo manje omiljenih i preferiranih mesta za kupovinu tradicionalnih proizvoda, vredi
istaci Zelju vecine ispitanika za u€e$¢em na gastro sajmovima ili festivalima. Uc¢eS¢e na ovakvim
dogadajima cCesto predisponira ispitanike da kupuju i konzumiraju tradicionalne prehrambene
proizvode, ponekad i vise nego $to je potrebno, jer su bili podstaknuti atmosferom i atraktivnim
na¢inom predstavljanja proizvoda (Voinea et al., 2020).
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5.4. Znanje potrosaca o sistemu OGP

Cilj narednog dela je da identifikuje znanja potroSsata o OGP, sistemu oznaCavanja i izvora
informisanja o njima. Dobro poznavanje proizvoda zajedno sa poverenjem spada medu najvaznije
marketinske aspekte koji utiu na ponaSanje potrosaca (Saddksjirvi et al., 2009) jer mogu smanjiti
slozenost i neizvesnost prilikom donosenja odluke o kupovini. U narednoj tabeli (5.4.) predstavljeni
su rezultati u vezi sa karakteristikama OGP koje potrosaci smatraju vaznim i u kojoj meri OGP na
srpskom trzistu ispunjavaju te karakteristike. Garancija regiona porekla je odabrana kao najvaznija
karakteristika OGP sa stanovista percepcije ispitanika (SV = 3,84), dok je najniza prose¢na ocena
pripala ¢injenici da oznaka nema apsolutno nikakav znacaj (SV = 2,31). Takode, ispitanici su se
najmanje slagali sa tvrdnjom da proizvodi sa OGP imaju vise hranljivih vrednosti u poredenju sa
ostalim proizvodima (SV = 2,55). Vecchio i Annunziata (2011) u svojoj studiji istakli su i
obrazlozili znacaj pokazatelja porekla. Tako je oznaka garancija porekla i1 glavni pokazatelj za
kupovinu kod potroSaca koji imaju odlicno znanje o oznakama EU sertifikata, dok kupci koji ih ne
poznaju odluku o kupovini zasnivaju na niskoj ceni proizvoda i atraktivnom izgledu.

Tabela 5.4. Distribucija opstih percepcija potroSaca o vaznosti karakteristika OGP

Prema VaSem miSljenju koje karakteristike i . sD Ucdestalost (%)
znaclenje ima oznaka geografskog porekla? 1 2 3 4 5
Oznaka je pokazatelj skupljeg proizvoda 2,765 | 1,298 | 21,2 | 22,1 | 28,5 | 15,3 | 12,9
Oznaka garantuje poStovanje propisa 1 standarda | 3,568 | 1,245 | 6,9 | 14,1 | 24,2 | 24,6 | 30,1
Oznaka ima jasan logo, lako ju je prepoznati 3,566 | 1,181 @ 6,5 | 115 | 27,4 | 28,2 | 26,4
Oznaka ukazuje na atraktivnost proizvoda 3,260 | 1,232 | 10,9 | 14,6 | 30,6 | 25,1 | 18,7
Ozgaka Jevdeo marketinske aktivnosti 3723 1183 | 53 110 225 | 283 | 32,9

proizvodaca

Oznaka je razumljiva 3,588 | 1,134 | 53 | 10,5 | 29,7 | 28,9 | 25,6
Oznaka je garancija kvaliteta proizvoda 3,428 | 1,300 | 10,5 | 13,9 | 24,4 | 24,4 | 26,7
quaka je garancija tradicije i metode 3614 1277 86 118 215 261 321
proizvodnje

Oznaka je garancija regiona porekla 3,841 | 1,256 | 6,1 | 10,9 | 18,7 | 21,3 | 42,9
Oznaka je garancija mesta proizvodnje 3,794 | 1,243 | 6,6 | 10,3 | 19,2 | 24,9 | 39,0
Oznaka je pokazatelj pouzdanosti 3,435 | 1,248 | 8,8 | 14,3 | 26,3 | 25,8 | 24,8
Proizvodi sa oznakom su zdraviji 2,732 | 1,304 | 22,8 | 21,6 | 26,9 | 16,9 | 11,8
Proizvodi sa oznakom su ukusniji 2,732 | 1,281 | 21,7 | 22,2 | 28,9 | 155 | 11,7
ﬁ]r;)tlezr\ilj(;dl sa oznakom imaju vise hranljivih 2546 | 1298 | 27.4 | 242 | 254 | 12,3 | 10,7
Proizvodi sa oznakom bolje izgledaju 2,736 | 1,292 | 22,2 | 21,7 | 28,2 | 16,1 | 11,8
Oznaka nema znacaj 2,313 1,331 | 396 | 18,1 | 23,3 | 94 9,6

n =806; 1-Potpuno se ne slazem; 5-Potupno se slazem; SV=Srednja vrednost; SD=Standardna
devijacija; Kronbah o= 0,905

Izvor: Obracun autora

Oznaka geografskog porekla moze pomoc¢i potroSacima da donesu izbor o kupovini baziran na
dobrim informacijama ukoliko imaju odredena saznanja o znacenju same oznake. Stavovi potroSaca
u smislu validnosti 1 korisnosti oznaka jesu razli¢iti, od slabo ocenjenih tumacenja u pogledu
zdravlja, boljeg ukusa, hranljivih materija i boljeg izgleda, do krajnje pozitivnih i visoko ocenjenih
u pogledu garancije porekla, mesta proizvodnje, tradicije i metode proizvodnje, ali i marketinskih
aktivnosti proizvodaca. Ispitanici nisu bili potpuno sigurni da li su proizvodi sa OGP zdraviji,
ukusniji ili bogatiji hranljivim materijama u odnosu na konvencionalne namirnice. U tom pogledu,
poreklo je znac¢ajan indikator znanja pri kupovini tradicionalnih prehrambenih proizvoda 1 ¢esto se
posmatra kao dodatna vrednost kojoj se daje prednost u odnosu na kvalitet.
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U pogledu dve specificne oznake geografskog porekla sireva (zasti¢eno ime porekla i zaSti¢ena
geografska oznaka) ispitanicima je prikazana lista od deset znacenja i zatrazeno je da se opredele za
najvise tri opcije, za koje misle da zagarantovano odgovaraju pojmu PDO oznake. Proizvodi koji
nose oznaku PDO moraju da obavezno poticu iz definisanog geografskog podrucja, sa poreklom
sirovina iz geografskog podru¢ja gde se sir proizvodi, sa celokupnim procesom proizvodnje i
prerade u okviru tog podrucja, na osnovu ¢ega se stiCu posebne karakteristike i1 kvalitet koji su
svojstveni isklju¢ivo tom geografskom podrucju. Stoga, zagarantovane tacne tvrdnje odnose se na
poreklo proizvoda i upotrebljenih sirovina, lokaciju i tradicionalni proizvodni proces. Kada su u
pitanju poreklo proizvoda i sirovina, najveci broj odgovora pripada ovim karakteristikama, ¢ak
73,2% tacno je naznacilo da poreklo sirovina proizvoda mora biti iz datog regiona, koja je jedna od
ta¢nih tvrdnji, dok 50,37% ispitanika kao jednu od opcija smatra da proizvod mora poticati iz
geografskog podru¢ja ukoliko ima oznaku ,,zaStiCeno ime porekla”. Sto se ti¢e karakteristika
povezanih sa 0znakom, samo je manji procenat ispitanika dao ta¢nu indikaciju (29,9%) od ukupnog
broja. Od ukupnog broja ispitanika samo 13,6% tacno je odgovorilo 1 odabralo tri karakteristike
koje zasigurno odgovaraju proizvodu sa PDO oznakom. Jaz u znanju postoji usled nemoguénosti
potrosaca da identifikuje proizvode sa OGP (slika 5.3).

Poreklo sirovina proizvoda mora biti iz datog
regiona/podrucja

90

Proizvod obavezno potice iz datog geografskog
regiona/podrucja
Proizvodnja/prerada proizvoda se u celosti odvijaju u
datom regionu

Zahteva poStovanje higijenskih uslova i standarda

Kowvalitet i karakteristike proizvoda zavise iskljucivo od
teritorije regiona/podrucja na kom je proizveden

Obezbeduje specifican ukus

Najmanje jedna faza proizvodnje/prerade mora da se
odvija na specificnom regionu/podrucju
Poreklo najmanje jednog sastojka mora biti iz datog
regiona/podrucja

Obezbeduje kvalitet Zivota u lokalnim zajednicama i
ruralnim podrucjima

Obezbeduje postovanje dobrobiti zivotinja

0 100 200 300 400 500 600
Broj ispitanika

Slika 5.3. Znanje potrosaca o OGP
Izvor: Obrac¢un autora

Mogucénost potroSaca da prepozna odredeni brend utie na stvaranje asocijacija i donoSenje odluke
prilikom kupovine (Kotlet & Keller, 2017). Moguc¢nost prepoznavanja kontrolne markice na
ambalazama proizvoda se moZe smatrati prihvatljivom ukoliko ispitanici navode da ponekad, ¢esto
1 svaki put kad kupuju sir razmatraju kontrolnu markicu na ambalazi. Od ispitanika je traZeno da
definisu sklonost ka prepoznavanju oznake geografskog porekla na etiketama prilikom posete
maloprodajnim i1 drugim objektima. Analizom podataka dobijeni rezultati ukazuju na to da najveci
procenat ispitanika nikad (36%) nije primetio prisustvo kontrolnih markica, kontrolisano ime
porekla i kontrolisanu geografsku oznaku na etiketama sireva prilikom kupovine tih proizvoda, dok
svega 3% ispitanika primecuje kontrolne markice svaki put kad kupuje sir (slika 5.4). PotroSaci nisu

u mogucnosti da prepoznaju sireve sa OGP na osnovu kontrolnih markica koje nisu istaknute na
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ambalazama proizvoda. U skladu sa rezultatima, grcki potrosaci su pokazali da imaju neadekvatna
znanja u vezi sa oznakama sertifikovanih proizvoda, koje izgleda da uti¢u na njihovu nameru da ih
kupe (Fotopoulos & Kiristallis, 2001). Navedeni rezultati proizilaze iz ¢injenice da su Seme kvaliteta
slabo razvijene i da veoma mali broj sireva i prehrambenih proizvoda ima nacionalnu etiketu,
kojom se garantuju zasticeno ime porekla ili geografska oznaka, $to uti¢e na nedovoljnu moguénost
prepoznavanja markica na ambalazi geografski oznaCenih proizvoda. Slabo razvijene Seme
sertifikacije i oznaCavanja proizvoda sa OGP utiCu na nedovoljno prepoznavanje proizvoda
(Filipovi¢ et al., 2019). Prema istim autorima, jedan od razloga moze biti postojanje velikog broja
razli¢itih oznaka, kao i ve¢ ste¢enih navika i stavova pri kupovini proizvoda.

Cesto Svaki put kad g ‘
- - g 4
9% kupujem sir o 1| .
3% | ve Mnuni k %f; { pcmnws | %E
@36 &S
Nikad 00000000 | '3 || 00000000 | i
36% i i
Ponekad
25%
Retko
27%

Slika 5.4. Da li ste ikada videli naredne oznake (zasticeno ime porekla i zasti¢ena geografska
oznaka) na pakovanju prilikom kupovine sira?

Izvor: Obracun autora

Kada su u pitanju sirevi sa geografskom oznakom, bilo je prilicno neocekivano identifikovati visok
procenat deklarisanog znanja o ovom konceptu. Veoma mali broj ispitanika je negativno odgovorio
na pitanje ,,Da li sireve sa OGP smatrate tradicionalnom hranom?”, svega 11,9%, skoro tre¢ina
uzoraka (28,2%) smatra ove sireve tradicionalnom hranom, a 40,6% izrazilo je miSljenje da to
zavisi od vrste sira. Ostatak uzorka (19,4%) izjavljuje da nije sigurno da li ovi sirevi pripadaju grupi
tradicionalnih.

S druge strane, u pogledu samoprocene znanja od strane ispitanika o na¢inu proizvodnje sireva sa
OGP, njihovog kvaliteta i mogucénosti prepoznavanja, distribucija odgovora pokazuje nizak stepen
znanja ispitanika (tabela 5.5). Od ponudenih odgovora ispitanici se u potpunosti ili delimi¢no ne
slazu da imaju sposobnosti i znanja o nacinu proizvodnje sireva (63,5%), koristima od sireva
(60,3%), kvalitetu (58,1%) i mogu da razlikuju sireve sa OGP od organskih i drugih sireva (55,2%).
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Tabela 5.5. Distribucija odgovora znanja ispitanika

Ucestalost (%)

SV SD T3 4[5
Smatram da posedujem dovoljno znanja o 211 | 1,1381 | 38,6 | 27,9 | 218 | 69 | 47
nacinu proizvodnje sireva sa OGP
Smgtr_am da pc_>sedu1em dovoljno znanja o 228 11782 32,8 275 234 | 112 | 51
koristima od sireva sa OGP
Sma_tram d_a posedujem dovoljno znanja o 231 11886 32,8 256 254 | 108 | 55
kvalitetu sireva sa OGP
Smatram dg mogu pla_t razllkUJe_m sireve sa OGP 244 12856 314 238 228 135 84
od organskih i tradicionalnih sireva

n=806; 1-Potpuno se ne slazem; 5-Potpuno se slazem; SV=Srednja vrednost; SD=Standardna
devijacija; Kronbah 0=0,932

Izvor: Obracun autora

Kontrola 1 sertifikacija sireva 1 drugih proizvoda sa OGP predstavljaju klju¢ poverenja potrosaca u
sistem zaStite OGP, s obzirom na to da garantuju kontrolu 1 potvrdu kvaliteta nadlezne institucije. U
tom pogledu, potrosaci su zamoljeni da iskazu znanje u vezi sa postojanjem posebnog regulatornog
tela za sprovodenje sertifikacije 1 kontrole procesa oznaCavanja i1 oznaenih proizvoda. Analizom
podataka proizilazi nizak stepen znanja koje pokazuju potroSaci, odnosno viSe od polovine
ispitanika (55,1%) odgovorilo je da nije sigurno da u nasoj zemlji postoji posebno regulatorno telo
nadlezno za sprovodenje kontrole i sertifikacije sireva sa OGP. Drugi deo ispitanika smatra da
postoji sistem kontrole, ali nisu dovoljno upoznati sa radom ovih organa (37,6%), dok se svega
3,7% ispitanika izjasnilo da je informisano o nadleznostima i aktivnostima organa za kontrolu i
sertifikaciju. Od ukupnog broja mali procenat ispitanika (3,6%) smatra da nadlezni organi, kao 1
sistem kontrole i sertifikacije ne postoje. Dobijeni rezultati se razlikuju od rezultata istraZivanja u
razvijenim zemljama. Posledi¢no, u istrazivanju koje su sproveli Aprile i sar. (2012) podaci
potvrduju da skoro svi ispitanici (88,3%) u Italiji znaju za postojanje organa zaduZenih za kontrolu 1
sertifikaciju proizvoda sa OGP i njihove aktivnosti.

U narednom delu testirano je prisustvo statistiCke znacajnosti izmedu odabranih sociodemografskih
karakteristika i1 izmerenog znanja potrosaca o OGP i sistemu oznaCavanja. Na osnovu F-testa
analize varijanse, na znanje potrosaca o sirevima sa OGP statisticki znac¢ajan uticaj imali su pol (p <
0,05), starost (p < 0,01) i obrazovanje (p < 0,01), dok prihod nije uticao (tabela 5.6).

Tabela 5.6. ANOVA na pragu znacajnosti od 95% za znanje potroSaca o sirevima sa OGP

. Tip Il suma | Stepeni Sredina . Parcijalni Eta
Varijabla kvadrata slobode kvadrata F Sig. Kvadrat
Model 74.855% 17 4,403 3,914 0,000 0,078

148,260 1 148,260 131,773 | 0,000 0,143
Pol 8,727 2 4,364 3,878 0,021 0,010
Starost 29,027 5 5,805 5,160 0,000 0,032
Obrazovanje 30,347 5 6,069 5,394 0,000 0,033
Prihod 6,815 5 1,363 1,211 0,302 0,008
Error 886,592 788 1,125
Total 5.169,938 806
Corrected 961,447 805
Total

Zavisna varijabla: Znanje
Izvor: Obracun autora
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Na osnovu LSD testa (Prilog 4), osobe muskog pola imaju statisticki viSe znanja o sirevima sa OGP
(p < 0,05) u odnosu na zene i deo populacije koji nisu zeleli da se identifikuju. Starost pozitivno
utie na znanje potrosaca o sirevima sa OGP, te stariji potrosaci imaju vise znanja o sirevima sa
OGP u odnosu na mlade. Mladi potrosaci, koji imaju 18-24 i 25-34 godine, imaju manje znanja o
sirevima sa OGP u odnosu na ostale starosne grupe, dok za ostale starosne grupe ne postoji
statistiCki znaCajna razlika u znanju o sirevima sa OGP. Rezultati su identi¢ni istrazivanju
Sadksjarvi 1 sar. (2009) u pogledu znanja potrosaca funkcionalne hrane i odredenih starosnih
kategorija. Ispitanici koji su zavrsili visu Skolu ili fakultet imaju statisticki viSe znanja od ispitanika
koji nemaju zavrSenu osnovnu $kolu, ali i od onih koji su zavrs$ili ¢etvorogodisnju srednju Skolu. Isti
je slucaj i sa ispitanicima koji su zavrSili master ili doktorske studije. Ispitanici sa zavrSenom
osnovnom Skolom imaju statisti¢cki bolje znanje o sirevima sa OGP jedino u odnosu na one sa
nezavrsenom osnovnom Skolom.

S obzirom na to da prisustvo OGP na ambalazi doprinosi stvaranju informacija potrosa¢ima o
specificnim karakteristikama proizvoda, cilj je zadovoljiti zahteve 1 potrebe potrosaca. Rezultati
impliciraju da potrosa¢i imaju poteSkoce u prepoznavaju 1 identifikaciji karakteristika kvaliteta
proizvoda koji su u sistemu OGP. Nedostatak znanja koji je identifikovan proizilazi iz nedostataka
informacija 1/ili njihove nedostupnosti potrosa¢ima o OGP.

5.5. Atributi koji determini$u kupovinu sireva sa OGP

Da bi se odredila optimalna trziSna pozicija, potrebno je razumeti Sta potroSaci najvise vrednuju
prilikom kupovine, tj. koji su atributi proizvoda za njih najvazniji, jer pozicija predstavlja rezultat
rangiranja na osnovu atributa koji su potrosa¢ima vazni. Radi identifikacije najznacajnijih atributa
koji podsticu ili inhibiraju potrosace prilikom izbora i kupovine sireva sa OGP 1 stepena njihovog
znacaja, izvrSena je evaluacija kupovnih navika i preferencija potrosaca. Ispitanicima je dato 18
opcija, kako eksternih, tako 1 unutrasnjih (senzornih) atributa sira. Rezultati analize pokazuju da su
ukus (SV = 4,66) i1 kvalitet (SV = 4,53) najznacajniji atributi, odnosno faktori koji imaju
najizrazeniji uticaj prilikom kupovine sireva sa OGP. Vrednosti standardne devijacije pokazuju da
je disperzija podataka oko prosecne vrednosti relativno mala, Sto potvrduje homogenost odgovora
ispitanika. Ovaj rezultat je u skladu sa istrazivanjem Aprile i sar. (2016), koji su pokazali da su
sigurnost 1 ukus najznacajnije determinante percepcije kvaliteta italijanskih potrosaca. Ukus 1 visok
kvalitet, kao i poverenje u lanac snabdevanja hranom pojavili su se kao primarni pokretaci za odabir
ove hrane (Feldmann & Hamm, 2014). Stoga bi ukus i kvalitet mogli da postanu slede¢a stabilna
trziSna niSa u potroSnji sira. U istrazivanju koje su sproveli Hartman i sar. (2019) ukus sira
predstavlja najznacajniji faktor njegovog odabira u Sest odabranih zemalja Sirom Evrope.

U susednim zemljama ukus je determinisan kao najznacajniji faktor. Rezultati istraZivanja
sprovedeni u Rumuniji ukazuju da je ukus najvaznije obelezje sira koje uti¢e na donoSenje odluke o
kupovini (Chiciudean et al., 2016). Dalje, u Slovackoj je ukus i primarni motivacioni faktor, ali i
ono S§to najviSe obeshrabruje potroSace (Kurajdova et al, 2015). S druge strane, naziv
brenda/trgovinske marke je najmanje znacajan faktor prilikom odabira sira. Rezultati dobijeni u
istrazivanjima nekih drugih autora (Hartman et al., 2019) takode pokazuju da je brend najmanje
vazan faktor prilikom odabira sira, $to ne znaci da je odabir brenda/robne marke nevazan faktor, ve¢
je u skladu sa odabranim uzorkom manje vazan u odnosu na ostale atribute (Hartman et al., 2019).
PotroSaci nisu verifikovali cenu kao najvazniji faktor u procesu izbora sira sa OGP, ali se nalazi na
8. mestu, sa prose¢nom ocenom 3,49 (tabela 5.7). Za razliku od ovih rezultata, Skubic i dr. (2018)
sproveli su studiju u Sloveniji i otkrili da je cena najvazniji atribut za potrosace.
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Tabela 5.7. Znacaj atributa prilikom kupovine sira

Atribut Min. | Maks. | Srednjavrednost | Standardna devijacija
Ukus 1,00 | 5,00 4,6613 0,82547
Kvalitet 1,00 | 5,00 4,5335 0,87092
Svezina proizvoda 1,00 5,00 4,3871 0,98764
Miris 1,00 | 5,00 4,1799 1,05672
Rok upotrebe 1,00 | 5,00 4,0856 1,28783
Izgled 1,00 | 5,00 3,5906 1,28676
Prirodnost 1,00 | 5,00 3,5732 1,34819
Cena 1,00 | 5,00 3,4926 1,23079
Boja 1,00 | 5,00 3,3821 1,31890
Tradicionalan na¢in proizvodnje 1,00 5,00 3,3821 1,35697
Zemlja porekla 1,00 | 5,00 3,1886 1,38821
Nutritivne vrednosti proizvoda 1,00 | 5,00 3,1836 1,36087
Sadrzaj mle¢ne masti 1,00 5,00 3,1526 1,35327
Poznavanje proizvodaca 1,00 5,00 3,0769 1,38188
Region porekla 1,00 | 5,00 3,0372 1,35540
Oznaka geografskog porekla 1,00 | 5,00 3,0298 1,36108
Spoljasnji izgled i ambalaza 1,00 | 5,00 2,9789 1,30771
Naziv brenda/trgovinske marke 1,00 | 5,00 2,7283 1,33909

Izvor: Obrac¢un autora

Senzorne karakteristike i kvalitet predstavljaju vazne aspekte za proizvodace tradicionalne hrane
(Rudawska, 2014). S jedne strane, kvalitet se mozZe sagledati kroz zahteve za standardima i
bezbednosc¢u hrane, kao $to su hranljiva vrednost, ukus, svezina itd. S druge strane, pod kvalitetom
se podrazumeva jedinstven i specifican karakter proizvoda zagarantovan mestom porekla
(Rudawska, 2014). Koris¢enje kvaliteta koji se odnosi na mesto porekla za razlikovanje proizvoda
moze se definisati kao posebna strategija brenda. Stoga bi napori proizvodaca da sertifikuju kvalitet
svojih proizvoda, osiguraju tacnost informacija potroSacima i da dobiju viSe standarde kvaliteta
trebalo da poboljSaju percepciju kvaliteta prehrambenog proizvoda i da jasno i direktno uticu na
kupovne namere potrosaca.

5.6. Faktori koji uti¢u na ponasanje potrosaca pri izboru sireva

U narednom koraku sprovedena je eksplorativna faktorska analiza kako bi se smanjio broj
dimenzija u analizi prikupljenih podataka, odnosno identifikovao manji skup klju¢nih faktora i
utvrdila prepoznatljivost specifi¢nih atributa u vezi sa sirevima sa OGP. Kako bi se utvrdila
adekvatnost prikupljenih podataka, primenjeni su KMO (Kaiser-Mayer-OlKkin) i Bartlett's Test. Kao
donji prag za prikazivanje faktorskih optereenja i eliminaciju varijabli odabrana je vrednost od
0,30. Sprovodenje faktorske analize je zadovoljavajuce ako je vrednost KMO veca od 0,6, pri cemu
se dobrim smatraju vrednosti vece od 0,80 (Hair et al., 2010), a vrednost Bartletovog testa statisticki
znacajna. Faktorski model u istrazivanju ima vrednost KMO testa od 0,901, uz statisticki znacajan
Bartletov test.

Statisticki znatajna vrednost Bartletovog testa (x* = 7370,313, df = 153, p < 0.001) ukazuje na to da
izmedu varijabli postoji odgovarajuéi stepen povezanosti. Zato je osnovano upotrebiti faktorsku
analizu za identifikaciju matrice koja se nalazi u okviru varijabli pokrivenih ispitivanjem.
Eksplorativnom faktorskom analizom ekstrahovana su cetiri faktora, koja su ukupno objasnila
64,5% zajednicke varijanse. Otuda su Cetiri faktora uzeta u obzir da identifikuju nove varijable
(tabela 5.8).
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Prvi faktor sintetiSe paznju potrosaca prema geografsko-kulturnim specifi¢nostima i tradiciji zbog
znacaja koji se daje poreklu proizvoda, oznakama na osnovu porekla i nacinu proizvodnje pri
kupovini prehrambenih proizvoda. Ovaj faktor ukljuuje varijable koje objasnjavaju 39,04%
ukupne varijanse: region i zemlja porekla, OGP, poznavanje potroSaca, tradicionalan nacin
proizvodnje i naziv brenda sa faktorskim optere¢enjem izmedu 0,58 i 0,87 (tabela 5.8). Poreklo je
vazan atribut za potrosace u postupku procene regionalnog proizvoda pre nego donosenje odluke o
kupovini (Van der Lans et al., 2001; Vanhonacker et al., 2010b; Likoudis et al., 2015). Sto se tice
vaznog italijanskog proizvoda, kao §to je ekstradeviCansko maslinovo ulje, prema istrazivanju Del
Giudice i sar., (2015), potrosaci pripisuju ,,faktoru porekla” ne samo nacionalnu ve¢ i lokalnu
teritorijalnu vrednost. Poreklo hrane uti¢e na popularnost prehrambenog proizvoda, ucestalost u
potrosnji i na kraju, na ekonomsku vrednost proizvoda. Sa prethodnim rezultatima slazu se i
Sampalean i sar. (2021), otkrivaju¢i su da je ,,mesto porekla” najvazniji atribut u razlikovanju i
izboru izmedu proizvoda sa sertifikatom kvaliteta 1 konvencionalnih proizvoda iako drugi faktori,
kao Sto su naziv brenda, cena i naCin proizvodnje, jesu iskazani kao vazni (Pecher & Tregear,
2001). Tradicija i poreklo su faktori koji su objasnili najveci procenat varijanse u izboru sira, §to
sugeri$e na to da se profili potrosa¢a mogu segmentirati za razvoj trziSnih nisa sireva. Stoga, da bi
se stvorila lojalnost potrosaca pri kupovini proizvoda sa OGP, neophodno je ojacati faktore poput
imidza proizvoda, regiona porekla, nac¢ina proizvodnje (Fandos & Flavian, 2011).

Imajué¢i u vidu da su rezultati deskriptivne statistike pokazali da su ukus i percipirani kvalitet
najznacajniji atributi, odnosno faktori koji imaju najizraZeniji uticaj prilikom kupovine sireva sa
OGP, a rezultati faktorske analize pokazuju da je najznacajniji faktor tradicija 1 poreklo, delimi¢no
se potvrduje istrazivacka hipoteza (Hs), kojom se testira najznacajniji uticaj percipiranog kvaliteta 1
senzornih karakteristika sira na kupovinu sireva sa OGP.

Tabela 5.8. Matrica faktorskih opterecenja

Faktor
Tradicija i Senzorni Ifunkcmr_]al_ne Zdravlje i
poreklo kvaliteti sira arak_ter|st|ke prirodnost
proizvoda
Region porekla 0,875
Zemlja porekla 0,851
Oznaka geografskog porekla
(OGP) 0,777
Poznavanje proizvodaca 0,735
Tradicionalan nacin proizvodnje 0,705
Naziv brenda/trgovinske marke 0,581 0,403
Ukus 0,849
Kvalitet 0,806
Svezina proizvoda 0,705 0,374
Miris 0,683 0,402
Izgled 0,708
Boja 0,704
Spoljasnji izgled i ambalaza 0,682
Cena 0,548
Rok upotrebe 0,409
Nutritivne vrednosti proizvoda 0,776
Sadrzaj mle¢ne masti 0,406 0,670
Prirodnost 0,412 0,633

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Izvor: Obracun autora
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Drugi faktor predstavljaju senzorne karakteristike sira. Faktor objasnjava 12,34% ukupne varijanse
koji je povezan sa varijablama ukus, kvalitet, svezina i miris proizvoda sa faktorskim opterecenjima
od 0,68 do 0,849. U kontekstu tradicionalne hrane, ,,svojstveni kvalitet proizvoda” ukljucuje
specifi¢nosti karakteristike koje pojedincima pruzaju koristi kroz potrosnju (Chambers et al., 2007).
Prema Hidalgo-Milpa et al., (2016), u Spaniji je ukus najvaznija varijabla u izboru najvaznijih
tradicionalnih namirnica, kao element autenti¢nosti koji ih razlikuje i daje dodatnu vrednost, $to
vodi ka potraznji i ponovnoj kupovini proizvoda. U istrazivanju motiva potrosaca tradicionalne
hrane Stojanovi¢ i1 Barjolle (2012) istiu da je najvazniji motiv za konzumiranje hrane ,.culna
privla¢nost”. Odlucujuca varijabla za ovu vrstu sireva je svezina, vazna u kulturnoj kulinarskoj
povezanosti sa poznavanjem procesa proizvodnje.

Tredi faktor se odnosi na funkcionalne karakteristike proizvoda i sam dizajn pakovanja, odnosno
izgled sira. Ovaj faktor ukljucuje varijable: izgled, boja, spoljasnji izgled i ambalaza, cena i rok
trajanja utisnut na ambalazi sa faktorskim optere¢enjem izmedu 0,409 1 0,708, objaSnjavajuci 7,61%
varijanse. Navedeni rezultati ukazuju na to da potrosaci koriste vizuelne kvalitete kao indikatore
kada formiraju stavove o kupovini sireva i opitoj bezbednosti kupovine. Sto se ti¢e informacija
prikazanih na ambalaZi, prethodni istrazivaci su istakli da izbor hrane zavisi od atributa kao Sto su
brend, cena i informacije koje se nalaze na proizvodu (Tregear & Ness, 2005). Potrosaci koji
pridaju znaCaj ambalazi 1 etiketi su skloniji da bolje procene benefite proizvoda. Dosadasnja
istrazivanja na temu karakteristika ambalaze (Eldesouky et al., 2016) otkrila su da parametri
vizuelnog dizajna kao npr. boja i oblik pakovanja utiCu na percepcije i ocekivanja potroSaca.
Istrazivanja takode sugeriSu da funkcionalne karakteristike mogu uticati na ocekivanja potrosaca da
im se hrana svida (Hurling & Shepherd, 2003).

Cetvrti faktor koji motivise potrosate prilikom kupovine jeste briga o zdravlju i nutritivnim
karakteristikama. Ovaj faktor ukljucuje varijable: nutritivne vrednosti proizvoda, sadrzaj mlecne
masti 1 prirodnost, sa faktorskim opterecenjem izmedu 0,63 1 0,76, objaSnjavajuc¢i svega 5,4%
ukupne varijanse. Pokazalo se da su informacije o sadrzaju kalorija Cesto pretrazivane, jer su
ucCesnici preferirali sir sa malo kalorija zbog problema sa prekomernom tezinom (Eldesouky &
Mesias, 2014). Zdravlje i nutritivne karakteristike predstavljaju vrednosne atribute koji razlikuju
hranu koja se masovno proizvodi, povezujuci ideju kvaliteta kao deo ishrane i potrosacke etike. U
ovom slucaju percepcija kvaliteta je povezana sa odsustvom inputa drugacijih od punomasnog
mleka i sa manje industrijalizovanim procesima (Hidalgo-Milpa et al., 2016). Svest potrosaca o
hrani raste zajedno sa znaCajem koji se pridaje skandalima o bezbednosti hrane ili prisustvu aditiva i
drugih vestackih supstanci u hrani. Pojedini istrazivaci (Espejel et al., 2007b; Onozaka et al., 2010)
utvrdili su da se kvalitet 1 bezbednost smatraju najvaznijim faktorima koji uti€u na odluke potrosaca
o kupovini prehrambenih proizvoda. Efikasnija je upotreba zdravstvenih tvrdnji da promovisanje
tradicionalne hrane treba da pruzi konkretnije informacije, to jest informacije sa vecom
selektivno$¢u u pogledu razli¢itih nivoa kvaliteta u nutricionistickom smislu.

Uzimajuéi u obzir asocijacije koje potroSaci zapravo prave izmedu zemlje porekla sira i njegovih
specifi¢nih atributa, marketinSke kampanje mogu biti izgradene na postoje¢im percepcijama, Sto ¢e
th uc¢initi smislenijim 1 efikasnijim. Utvrdivanje ovih faktora pruza snaZnu osnovu za dalje
razumevanje nacina na koji potroSaci donose odluke na ovom vaznom trZiStu, koje se moze
posmatrati iz viSe perspektiva. Potrosaci se cesto odlucuju da kupuju lokalnu hranu iz razloga koji
se ne odnose samo na sam proizvod vec i na njihove prioritete i percepciju pitanja vezanih za hranu,
kao S§to je podrska lokalnim zajednicama, tradicionalan nain proizvodnje, ali 1 pozitivna
povezanost sa poreklom.
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5.7. Funkcionalne karakteristike i dostupnost sireva sa OGP

5.7.1. Pakovanje i ambalaZa sireva sa OGP

Pakovanje je jedna od najvaznijih varijabli u donoSenju odluka kupaca i igra znacajnu ulogu u
procesu kupovine (Silayoi & Speece, 2004). Pakovanje proizvoda proizvoda¢ima i trgovcima pruza
vitalnu Sansu za interakciju sa potro$a¢ima na prodajnom mestu (Eldesouky et al., 2016) i doprinosi
izgradnji ukupne vrednosti proizvoda. Potrosaci pakovanje mogu smatrati indikatorom kvaliteta,
stvaraju¢i simetricnu vezu izmedu ambalaze i kvaliteta proizvoda (Silayoi & Speece, 2004).
Ambalaza proizvoda i njen dizajn uticu na percipirani fizicki izgled proizvoda, kao i na psihicka
ocekivanja kupaca u pogledu vece zastite 1 duzeg zivotnog veka (Boatto et al., 2016). Izrazena
trziSna konkurencija medu sirevima, posebno u prisustvu velikog broja uvoznih, ¢ini nacin
pakovanja 1 ambalazu bitnom osobinom proizvoda, tj. jednim od najefikasnijih instrumenata
komunikacije sa ciljnim segmentima potrosaca (Mugosa, 2018). Rundh (2005) istice da pakovanje
privla¢i paznju potroSaca na brend, poboljSava njegov imidz, dodaje jedinstvenu vrednost
proizvodima, razlikuje proizvod od drugih i pomaZze potrosaima da izaberu proizvod iz niza sli¢nih
proizvoda. Pakovanje mozZe indirektno uticati na percepciju cena; na primer, ponuda nekoliko
veli¢ina pakovanja pomaze kupcu da odabere najpovoljniju koli¢inu proizvoda (Rundh, 2005). Sir
se moze prodavati upakovan u kesu ili kutiju ili neupakovan, u slobodnom rasutom stanju, Sto moze
uticati na izbor potrosata za ovaj proizvod. O vaznosti pakovanja govori Cinjenica da cCeste
modifikacije ambalaze za pakovanje mogu dezorijentisati potroSaca i uticati na promenu percepcije
0 brendu (Orth et al., 2019).

Prema sprovedenom istrazivanju, najve¢i procenat ispitanika kupuje Zeljenu koli¢inu sira na
merenje (371 ispitanik), a zatim upakovan u plasti¢noj kutiji (301 ispitanik) i plasti¢noj kesi (134
ispitanika) (slika 5.5). U odredenim sluc¢ajevima kupci mogu iskazati preferencije za neupakovan sir
usled zelje da posmatraju njegove karakteristike kroz culna iskustva, vidljivost ili ¢ak dodir
(Zhllima et al., 2021). Prema Eldesouky i Mesias (2014), na taj na¢in potroSac¢ima je omoguceno da
proizvod vide pre kupovine, ¢ime se povecava njihov poverenje u proizvod. Ukoliko proizvodaci
velikom veéinom realizuju prodaju sira na pijacama 1 sajmovima, jedna od mogucénosti za
diferencijaciju sira jeste predstavljanje celog, neseCenog sira, uz moguénost pakovanja i seCenja na
zahtev potroSaca (Colonna et al., 2011). Isti autori isticu da je 71% potrosaca izjavio je da su
spremni da plate viSu cenu sira sa prirodnom korom koja je ise¢ena po narudzbini u odnosu na onaj
koji je prethodno iseCen 1 umotan u plasticnu kesu. Neophodno je da proizvodaci iseku sir u skladu
sa potrebama potroSaca (na listove, komade 1 sl.)

Kupujem

e Plasti¢na
zeljenu Kutija
ko 11é1nu_ na 37%
merenje A
46%

Plasti¢na
kesa
17%

Slika 5.5. Vrsta pakovanja sira koji ispitanici najéesce kupuju

Izvor: Obracun autora
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Prilikom razvoja novih proizvoda vazno je razumeti kako potrosa¢i dozivljavaju inovacije, koje
atribute pakovanja smatraju najatraktivnijim, a na koje informacije pozitivno uticu njihova odluka o
kupovini kako bi se poboljsala verovatnoc¢a da proizvod bude prihvacen (Di Monaco et al., 2005).
Rezultati ukazuju na to da vecini ispitanika veli¢ina, vrsta i izgled pakovanja nisu vazni, ali nisu ni
nevazni faktori. Ipak ¢ak 40,4% ispitanika potpuno i delimi¢no smatra da je vrsta pakovanja vazna
prilikom kupovine sireva sa OGP, dok 36,3% smatra da je veli¢ina pakovanja bitan indikator (slika
5.6). Prema sprovedenom istrazivanju Colonna i sar. (2011), 30% potroSaca izjavilo je da ambalaza
ne utice na njihovu odluku o kupovini, te nije bilo jasno definisane preferencije potrosaca u pogledu
materijala, oblika, boje ili definisane fotografije. S druge strane, Boatto i sar. (2016) zakljucili su da
informacije na ambalazi, ukljucujuci tvrdnje 1 poruke, imaju snazan uticaj na percepciju potrosaca o
proizvodu. Kako potrosa¢i povecavaju svoje znanje 1 interesovanje za ishranu 1 zdravlje,
intenziviraju potragu za informacijama, posebno na etiketama (Gomes et al., 2017).

300
250
i Veli¢ina pakovanja
200
150 I
LI'Vrsta pakovanja
100 +— — (plasti¢na l_(_utija,
drvenakutija
(kacica), plasti¢na
50 — kesaisl.)
L1 1zgled pakovanja
0 o o ' — (oblik, boje, slike,
Uopste nije Uglavnom  Nitivaznoniti  Uglavnom U potpunosti itd.)
vazno nevazno nevazno vazno vazno

Slika 5.6. Bitni elementi pakovanja prilikom kupovine sira
Izvor: Obracun autora

Odabir proizvoda zavisi od stepena informisanosti potroSaca. Nedostatak informacija koje nisu
dostupne na pakovanju sira prikazan je kroz odgovore ispitanika koji pruzaju najbolju identifikaciju
problema u pogledu informisanosti. U nastavku su navedeni najée$¢i odgovori koji mogu pomoci
proizvoda¢ima u pogledu pruzanja informacija na ambalazi sira koje proizvode: informacije o
poreklu (Zena, Novi Sad); informacije o datumu proizvodnje (muskarac, Novi Sad); rok trajanja
(zena, Temerin); ime direktnog proizvodaca (musSkarac, Novi Sad): istorija nastanka (Zena,
Valjevo); istorijat sira (muskarac, Novi Sad); poreklo sirovina (Zena, Beograd); da je proizvod
kontrolisan (Zena, Ma¢vanski prnjavor); poreklo sirovine... sirovina cesto dolazi iz sumnjivih
kanala, pogotovo kada je u pitanju meso (muskarac, Beograd); informacija o tehnologiji
proizvodnje (Zena, Sombor); dodatne informacije o porijeklu (muskarac, Prijepolje); vise
informacija o nacinu pravljenja (Zena, Bogati€); koliko sme da se koristi nakon sto se otvori (Zena,
Smederevo); bilo bi dobro da postoje klase: na primer, I, Il i Il (zena, Kragujevac); tip
proizvodaca, nacin ishrane i podrucje sa koga se otkupljuje mleko (zena, Beograd); koliko je sir
star, tj. koliko je odlezao (Zena, Novi Sad).

Druga grupa identifikovanih problema vezana je za informacije u pogledu zdravstvenih i nutritivnih
karakteristika, koje su neophodne na ambalazi, gde tipicne izjave ispitanika ukljucuju: nutritivne
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vrednosti (muskarac, Novi Sad), prisustvo vitamina i minerala (muskarac, Beograd), da li postoji
alergen (Zena, Backo Gradiste), svi dodati aditivi (zena, Beograd), vrste mikroorganizama
ukljucene u Sirenje (Zena, Sjenica), nivo masti (muskarac, Beograd), da /i je za dijabeticare (zena,
Sremska Mitrovica), da li je pogodan za kardiovaskularne bolesnike (muskarac, Sid), da li je
njegova upotreba dozvoljena osobama sa razlicitim bolestima (Zena, Pozarevac). U skladu sa
odgovorima, sirevi koji odrazavaju vrednost dobrog zdravlja i ukazuju na izbalansiranu ishranu
pozeljni su ovoj grupi potrosaca.

Treca grupa informacija koju su ispitanici ¢esto navodili u pogledu sireva sa OGP moze se
kategorisati kao moguce komunikacione poruke i informacije o geografskom poreklu koje treba da
budu usmerene ka potrosacima. Na taj nacin je potrebno da se ovaj ve¢ diferencirani proizvod
pozicionira kao jedinstveni sir sa oznakom geografskog porekla baziran na informacijama koje
dokazuju poreklo i jedinstven kvalitet: Motivacionu poruku ili neki primamljiv stih (slogan), koji ¢e
me oraspoloZiti i privuci da kupim sir (muskarac, Sasinci); Koja porodica je proizvodac i da li moze
direktno da se kupi od proizvodaca — onlajn (zena, Kragujevac); Neki zanimljiv tradicionalni recept
(Zzena, Pozarevac); Slaganje uz druge proizvode (muskarac, PoZzarevac); Povest/pricu o siru
(muskarac, Aleksinac); Zemlja i region porekla (Zena, Kragujevac); Zbog cega je autentican, iz tog
regiona, opis tog posebnog ukusa ili nekih drugih posebnih culnih karakteristika (zena, PoZarevac);
Na ambalazi da je utisnuta mini-mapa kako bismo se bolje informisali o teritoriji sa koje potice
(muskarac, Novi Sad); Geografsko poreklo i vrsta sira velikim slovima veéim od imena sira
(musSkarac, UZice).

Prethodna istrazivanja sugeriSu informacije koje su ispitanicima od znacaja kada je u pitanju
geografski oznacena hrana. Prema Silva 1 sar. (2017), gotovo 80% ispitanika u Brazilu smatra
vaznim uklju¢ivanje informacija o ekoloSkoj odgovornosti, ostacima pesticida i zdravstvenim
prednostima na ambalazi, dok 78,8% smatra vaznim uklju€ivanje informacija o vrsti sistema
proizvodnje. Prema podacima istrazivanja Eldesouky i Mesias (2014), sprovedenom u Spaniji,
ucesnici u fokus-grupi su naveli da su njihovi glavni zahtevi za informacije na pakovanju usmereni
ka informacijama o ishrani, sastojcima, roku trajanja i poreklu.

Pakovanje ima susStinsku komunikacijsku ulogu na mestu kupovine proizvoda sa zasti¢enom
oznakom porekla. Nacin komunikacije i odabir promotivnih poruka, informacija, simbola
obezbeduje interakciju proizvodaca i potroSaca i obezbeduje veci stepen informisanosti potrosaca.
Radi diferenciranja u odnosu na konkurenciju neophodno je da proizvoda¢i komuniciraju sa
potroSacima putem poruka naznaCenim na ambalazi sira, isticu¢i geografsko poreklo (Mugosa,
2018) kao odraz dodate vrednosti koju ¢e potrosaci biti spremni da plate. Hrana sa OGP se moZe
proizvoditi samo u odredenim regionima i/ili oblastima, a potro$a¢i mogu lako da provere ove i
druge informacije na pakovanju. Logom geografske oznake potroSa¢ima se pruzaju informacije o
specificnosti proizvodnog procesa u skladu sa pravilima i1 standardima, prirodnim sirovinama,
povezanosti sa kulturnim nasledem, kao 1 ostale informacije koje podrzavaju i promoviSu imidz
OGP. Etiketa moze i da osnazi interes za proizvod kroz promovisanje tradicionalnih recepta, saveta
za Cuvanje 1 sl, Sto povecava verovatnocu da ¢e se proizvod kupiti i1 koristiti. Dizajnom etikete
moguce je definisati nekoliko linija u okviru asortimana proizvoda sa geografskom oznakom kako
bi se odgovorilo na zahteve potroSata za veéim izborom. Odsustvo navike cCitanja etiketa
informisanja moZe biti prepreka za bolje trzZiSno pozicioniranje proizvodaca, kao i za povecanje
potrosnje.

Analiza sugeriSe da upakovan sir sa nazna¢enim ekoloSkim i zdravstvenim atributima treba da
predstavlja zanimljivu praksu koja bi mogla dati odgovore na srednje nivoe zabrinutosti za zivotnu
sredinu 1 zdravlje. S obzirom na trziSnu poziciju sireva, tako upakovani proizvodi bi takode mogli
predstavljati nacin da ljudi sa srednjim nivoom prihoda odgovore na svoje ekoloske 1/ili zdravstvene
preferencije. S druge strane, OGP ima ulogu lako prepoznatljivih i razumljivih logotipa, te ¢e oni
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koji redovno proveravaju etikete verovatnije kupovati sireve sa OGP. Preliminarne implikacije
sugeriSu da bi intervencije Ciji je cilj promovisanje sireva sa OGP trebalo da povecaju znanje o
oznakama i o njihovim ekoloskim i zdravstvenim uticajima, posebno medu onima koji ne usvajaju
ekoloski prihvatljivo ponasanje u ishrani. Pruzanjem adekvatnih informacija na ambalazi i
uvazavanjem stavova i preferencija potroSaca u pogledu elemenata pakovanja neophodno je da
proizvodaci reguliSu problem neadekvatnog pakovanja sira i ambalaze u kojoj je sir vrlo tesko
distribuirati 1 prodati. Konac¢no, upotreba ambalaze i etiketa za privlatenje potroSaca radi
saopStavanja prednosti proizvoda direktno na polici predstavlja faktor konkurentske prednosti u

sektoru prehrambene industrije.

U narednom pitanju postavlja se dilema optimalne cene sira sa OGP, prema preferencijama i
stavovima potroSaca. Najveci procenat ispitanika kupuje sireve po ceni od 651 do 900 din/kg (42%).
Na drugom mestu je cena sira do 670 din/kg (27% ispitanika), ukazuju¢i na nisku kupovnu mo¢
stanovnika Srbije. Medutim, 22% ispitanika preferira cenu u kategoriji od 901 do 1.250 dinara po
kilogramu, ukazujuéi na to da viSu cenu obicno preferiraju potrosaci koji percipiraju sir sa OGP kao
sir jedinstvenog kvaliteta (slika 5.7). Kako donji prag cene proizvoda sa OGP predstavljaju troskovi
proizvodnje 1 reklamiranja proizvoda, nije ocekivano da se cena proizvoda sa OGP formira na
niskom nivou. Postizanje ve¢e cene stimuliSe proizvodace radi veceg prisustva i dostupnosti na
trziStu, $to moze stimulisati 1 vecu potroSnju sireva sa OGP. Na trzistima visokog dohotka i
prisustva sireva visokog kvaliteta, kao $to su zemlje Evropske unije, cena nije primarni kriterijjum
prilikom kupovine sira. Necenovni pristup favorizuje stvaranje proizvoda ili usluge sa dodatom
vrednoS¢u putem promocije, pakovanja, isporuke, usluga, raspolozivosti u kanalima distribucije 1
drugih instrumenata marketinga. Samim tim, da bi se proizvodi sa OGP pozicionirali kao premijum
proizvodi, neophodno ih je plasirati po ceni koja bi trebalo da bude 20-50% visa od konkurentskih
sireva (Filipovi¢, 2020).

% 2%

i do 650 din/kg
22%I

i od 651 do 900
din/kg

k0d 901 do 1.250
din/kg

M od 1.251 do 1.500
din/kg

M Preko 1.501 din/kg

42%

Slika 5.7. Cena sira koju potrosaci placaju prilikom kupovine sira
Izvor: Obracun autora

U pogledu spremnosti potrosaca da plate vecu cenu za sir sa OGP najveci procenat ispitanika nije
siguran u relevantnost ove tvrdnje. Medutim, mereno na petostepenoj skali 57,7% ispitanika je u
potpunosti ili delimi¢no spremno da plati viSe za oznake kvaliteta hrane, zato §to oznake kvaliteta
vide kao proizvode viSeg kvaliteta ili izuzetne vrednosti ili zato Sto mogu ocekivati zdravije
proizvode od onih bez oznaka biokvaliteta (tabela 5.9).
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Tabela 5.9. Spremnost potrosaca da plate visu cenu za sir sa OGP

Ucestalost (%)

SV.| SD 1 2 3 4 | 5

Ne smeta mi da platim vecu cenu za Sir sa

oGP 3,24 | 1,35580 | 14,6 | 158 | 23,9 | 22,6 | 23,1

Izvor: Obracun autora

5.7.2. Mesta prodaje sireva sa OGP

Razlog za odabir prikazanih maloprodajnih lanaca ogleda se u ¢injenici da su ovi maloprodajni
objekti dostupni prose¢nim potrosacima i lanac maloprodaje se u znatnoj meri prosirio poslednjih
nekoliko godina. Drugo, rezultati ankete ukazuju na to da glavni potroSacki trend 1 kanal
snabdevanja proizvodima sa OGP predstavljaju maloprodajni lanci, pa je zato analiza dostupnosti
asortimana sireva sa OGP izvrsena u glavnim maloprodajnim objektima u Srbiji.

Sirevi sa OGP ukazuju na postojanje minimalnog nivoa trziSnog udela 1 dostizanje prosetne
maloprodajne cene. Na srpskom trziStu mala je zastupljenost sireva sa OGP, §to implicira ogranicen
znacaj oznaka na trZiStu prehrambenih proizvoda, s obzirom na njihovu vrlo skromnu ponudu u
maloprodajnim lancima. Drugi problem ukazuje na ¢injenicu da su sirevi uglavnom dostupni za
kupovinu na meru, samo neki od njih su upakovani u ambalazu odgovarajuce veli¢ine (tabela 5.10).

Tabela 5.10. Dostupnost sireva u maloprodajnim objektima

Naziv sira sa OGP Pakovanje Lanac maloprodaje Proizvodac
Homoljska bela kriska Vakuum kesa 250 gr | DIS; ,,Maxi Delhaize”; | ,,Ekofil doo”
IDEA
Sjenicki kackavalj Plasti¢na kesa 200 ,Maxi Delhaize” ,,Beni komerc
gr; 480 gr; 3 kg doo”
Sjenicki ovcji sir Plasti¢na kutija 450 DIS; ,,Maxi Delhaize”; | ,,Beni komerc
gr, plasti¢na kantica | ,,Univerexport doo”; doo”
5 kg ,.METRO”
Sjenicki sir 5kg ,Univerexport doo” »,Magnat-milk
doo”
Zlatarski sir OZN 5 kg DIS; ,,Zlatarka
,Maxi Delhaize” komerc doo”
Pirotski kackavalj kravlji — Plasti¢na kesa 200 gr | ,,Maxi Delhaize”; »SAM doo”
DSP ,Jniverexport doo”
Pirotski kackavalj meSanac — Plasti¢na kesa 200 gr | ,,Maxi Delhaize” »SAM doo”
DSP

Izvor: Obracun autora

Rezultati ukazuju na to da Srbija treba da poveca znacaj hrane sa OGP, kako u pogledu dostupnosti
potrosacima, tako i u pogledu trziSnog udela. Za distribuciju proizvoda sa geografskom oznakom
trebalo bi uzeti u obzir tri osnovna kanala, u zavisnosti od osobina proizvoda i potreba ciljanog
trziSta. To su: tradicionalna distribucija i direktna lokalna prodaja; distribucija na veliko 1 inovativna
distribucija.

Od svih zasti¢enih sireva na listi registrovanih ispitanicima je ponudeno da daju odgovor koliko
¢esto konzumiraju svaki od oznacenih sireva. Ispitanici najviSe konzumiraju sjenicki kravlji sir (SV
= 2,56), zatim zlatarski sir (SV = 2,55) i pirotski kackavalj (SV = 2,13). Rezultati su opravdani s
obzirom na to da su ove tri vrste sira najzastupljenije u maloprodajnim objektima i najvise
ispromovisane putem razli¢itih sredstava marketinSke komunikacije. PotroSaci, u proseku, najmanje
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konzumiraju svrljiski kravlji sir (SV=1,30), a za njega ujedno postoji i najveéi broj negativnih
odgovora, odnosno broj ispitanika koji su se izjasnili da nikada nisu konzumirali ovu vrstu sira (655
ispitanika u ukupnom uzorku) (tabela 5.11.).

Tabela 5.11. Stepen konzumiranja vrsta sireva sa OGP

Vrsta sira n SV SD
Sjenicki kravlji 797 2,5558 1,57507
Zlatarski sir 792 2,5543 1,53989
Pirotski kackavalj 796 2,1294 1,33914
Sjenicki ov¢ji 787 1,7789 1,31517
Svrljiski kackavalj 796 1,6633 1,04356
Somborski sir iz kacice 796 1,5729 0,86641
Svrljiski belmuz 791 1,5601 1,01937
Homoljski kravlji 793 1,4868 0,94020
Homoljski kozji 799 1,3605 0,77248
Krivovirski kackavalj 796 1,3442 0,77839
Homoljski ov¢ji 792 1,3220 0,74659
Svrljiski kravlji 793 1,2989 0,75056

n-broj ispitanika u uzorku, SV-srednja vrednost, SD- standardna devijacija

Izvor: Obracun autora

Najveci procenat ispitanika (31%), u proseku, dva do tri puta nedeljno pronalazi sir sa OGP u
maloprodajnom objektu u kom €esto kupuje namirnice. Svega 12% ispitanika nikada nije videlo sir
sa OGP u maloprodajnim objektima, dok isti procenat ispitanika deli misljenje da su sirevi sa OGP
podjednako dostupni u maloprodajnim objektima prilikom kupovine svakodnevnih namirnica (slika
5.8.).

nedeljno 0 _-12%
10% Jednom
7 15%

Jednom
nedeljno
20%
2-3 puta
31%

Slika 5.8. Da li ste nekada videli neki od navedenih sireva sa OGP u maloprodajnom objektu u kom
uobicajeno kupujete namirnice?

Izvor: Obracun autora
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5.8. Conjoint analiza

5.8.1. Agregirani rezultati conjoint analize

Uzorak ispitanika za sprovodenje conjoint analize Cinilo je 130 ispitanika, od toga 76 ispitanika
zenskog pola i 54 ispitanika muskog pola. Vecina ispitanika pripada starosnoj kategoriji od 25 do
34 godine. Obrazovni nivo ispitanika je pretezno zavrSena cetvorogodiSnja srednja skola (40,8%).
Prihodi domacinstva su koncentrisani najvise u intervalu od 50.001 do 90.000 dinara (tabela 5.12).

Tabela 5.12. Demografska struktura ispitanika

Varijabla Frekvencija %
Pol Zensko 76 58,5
Musko 54 41,5
Starost 18-24 17 13,1
25-34 43 33,1
35-44 22 16,9
45-54 18 13,8
55-64 22 16,9

Preko > 65 godina 8 6,2

Nivo obrazovanja ZavrSena osnovna $kola 6 4.6
ZavrsSena trogodis$nja srednja Skola 12 9,2
ZavrSena ¢etvorogodiSnja srednja Skola 53 40,8
ZavrSena visa Skola 1li fakultet 43 33,1
Zavrsene master ili doktorske studije 16 12,3
Velicina 1do2 55 42,0
domacdinstva 3do4 55 42,0
5 1li vise 20 16,0
Prihod domadinstva < 30000 13 10,0
(RSD) Od 30001 do 50000 20 15,4
Od 50001 do 70000 26 20,0
Od 70001 do 90000 25 19,2
Od 90001 do 120000 21 16,2
> 120001 25 19,2

n=130

Izvor: Obrac¢un autora

Prvi uvid u rezultate podataka prikupljenih tokom zadatka rangiranja kartica conjoint analize, dobija
se izratunavanjem ucestalosti za svaku karticu prema rangu koji se razmatra. U narednoj tabeli dat
je prikaz najée$¢e/najrede preferirane kartice od strane ispitanika (tabela 5.13). Srednji rang
dozvoljava identifikaciju najpoZeljnijih i najmanje pozeljnih kartica, kao i frekvencije na rangovima
1 ili 11, Sto dozvoljava da se odredi koje su kartice najcesé¢e/najmanje preferirane ili na poslednjem
mestu.
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Tabela 5.13. Deskriptivna analiza conjoint kartica

Broj kartice . i

iz upitnika Opis kartice
Najcesce preferirana kartica OGP 6 SIR SA OGP, kupljen u rinfuzi na pijaci po ceni
(najCescée rangirana kao prva) od 800 din/kg
Prosecno najcesce preferirana OGP 10 SIR SA OGP, upakovan u kesi ili kutiji kupljen
kartica na pijaci po ceni od 800 din/kg
Najmanje na poslednjem OGP 6 SIR SA OGP, kupljen u rinfuzi na pijaci po ceni
mestu od 800 din/kg

SIR BEZ OGP, kupljen u rinfuzi u supermarketu
Najmanje preferirana kartica OGP 11 0GP po ceni od 800 din/kg
(najmanje rangirana kao prva) 2 SIR BEZ OGP, upakovan u kesi ili kutiji, kupljen
na pijaci po ceni od 1.100 din/kg

Prose¢no najmanje preferirana OGP 4 SIR SA OGP, kupljen u rinfuzi u delikates
kartica prodavnici po ceni od 1.100 din/kg
Najcesée na poslednjem mestu OGP 4 SIRpSrOA dgvcr;\IiDc’i l:)l:)pg:r?i léélrllf%:)u d?rfllklgates

Izvor: Obrac¢un autora

U pogledu frekvencije dobijenih odgovora najces¢e preferirana kartica je pod rednim brojem 6
(OGP 6), a predstavlja kombinaciju sira sa oznakom geografskog porekla, kupljenog u rinfuzi, na
pijaci, po ceni od 800 din/kg. Nasuprot najceS¢e rangiranoj, najredi izbor ispitanika, odnosno
kartice koje su najmanje rangirane kao prve jesu kartice 1 i 2 (OGP 1 i OPG 2), koje
podrazumevaju sir bez OGP, kupljen u rinfuzi, u supermarketu, po ceni od 800 din/kg ili upakovan
u kesi ili kutiji, kupljen na pijaci, po ceni od 1.100 din/kg.

5.8.2. Preferencije potroSaca
Rezultati sprovedene conjoint analize koji se odnose na preferencije ispitanika prema odabranim
atributima sira prikazani su u tabeli 5.14. Radi eliminisanja greSke analize, conjoint postupak je

proveren na podacima pretvorenim u rangove umesto u sekvence, sto je dalo iste rezultate. U trecoj
koloni date su relativne znacajnosti svakog atributa svih ispitanika.

Tabela 5.14. Rezultati preferencija ispitanika za svaki atribut i korisnosti njihovih nivoa

Atributi i nivoi Par_cijalng Standardna Znacajnosti
korisnosti greska atributa (%o)
Sa OGP 0,463 0,070
Oznaka Bez OGP -0,463 0,070 20,31
Pijaca -0,154 0,093
Dostupnost Supermarket -0,046 0,093 29,64
Delikates prodavnica 0,200 0,093
. Upakovan 0,181 0,070
Pakovanje Rinfuz -0,181 0,070 14,99
600 0,403 0,093
Cena (din/kg) 800 0,290 0,093 35,00
1100 -0,692 0,093
(Konstanta) 4,906 0,074

Izvor: Obracun autora

Uzimajuéi u obzir rezultate nivoa korisnosti, teorija sugeriSe da vece vrednosti korisnosti ukazuju
na vecu preferenciju (Erraach et al., 2014). Pozitivna parcijalna korisnost ukazuje na to da je nivo
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atributa cenjeniji od strane potrosaca, dok negativna ukazuje na slabiju naklonost prema datom
nivou. Negativne vrednosti korisnosti ne ukazuju nuzno da je nivo neprivlacan, ve¢ manje privlacan
od onih sa pozitivnom vrednos¢u korisnosti unutar istog atributa (Orme, 2014). Najznacajniji atribut
prema preferencijama kao kriterijumu kupovine jeste cena sira, zatim dostupnost, a zatim oznaka
geografskog porekla i pakovanje. Tip pakovanja je najmanje relevantan za potrosace. Idealna
kombinacija sira za sir na domacem trzistu, prema rezultatima sprovedene conjoint analize jeste: sir
sa oznakom geografskog porekla, kupljen u delikates prodavnici, upakovan u plasti¢noj kutiji ili
kesi po ceni od 600 din/kg. Za razliku od prethodne, najnepozeljnija kombinacija za potroSace bila
bi sir bez oznake geografskog porekla, kupljen na pijaci u rinfuzi po najvisoj ceni od 1.100 din/kg.
Rezultati potvrduju hipotezu Ha, koja ukazuje da su cene i dostupnost najznacajniji kriterijumi
prilikom kupovine sireva sa OGP.

Procenjena ukupna korisnost koja je dobijena sumom parcijalnih korisnosti nivoa atributa i
konstante (0,463 + 0,200 + 0,181 + ,403 + 4,906) iznosi 6,153. U suprotnom, najmanje preferiran
sir koji bi potrosaci konzumirali ima ukupnu korisnost 3,416, §to je za 55,5% manje u odnosu na sir
koji se najviSe preferira na trzistu.

Kao $to je prikazano u tabeli 5.14 najvazniji kriterijjum za potroSace jeste cena, Cija relativna
znacajnost iznosi 35%. U pogledu cene, prva dva nivoa zna¢ajno su povecala ukupne preferencije
potrosaca, odnosno najnizi nivo cene od 600 din/kg (U = 0,403) najpozeljniji je od strane potroSaca.
Medutim, poslednji nivo ima negativnu vrednost parcijalne korisnosti, te pri ceni od 1.100 din/kg
potroSacka korisnost opada, odnosno smanjuju se ukupne preferencije potroSaca (slika 5.9).
Dominantna uloga cene u proceni atributa utvrdena je i u prethodnim radovima (Erraach et al.,
2014; Skubic et al., 2018; Speight, et al., 2019, Macein et al., 2019), ¢iji rezultati ukazuju na to da je
cena faktor koji najviSe utiCe na preferencije potrosaca i izbor sira. Takode, Monteiro i Lucas
(2001) istakli su cenu kao vazan atribut za izbor sireva u Lisabonu. Suprotno dobijenim rezultatima,
pojedina istrazivanja (Tendero & Bernabéu, 2005; Adanacioglu & Albayram, 2012) ipak ukazuju na
to da nisu svi potrosaci cenovno osetljivi, odnosno da nisu bili svesni cene, izvlace¢i na taj nacin
vecu korisnost od sira koji ima ve¢u cenu. Relevantnost atributa cene moze se objasniti putem niske
platezne moci srpskih potrosaca, kao i1 njihove navike da konzumiraju jeftinije i1 pristupacnije
namirnice.
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-,800 ,692
Slika 5.9. Parcijalne korisnosti atributa ,,cena”
Izvor: Obrac¢un autora

,Dostupnost sira” je drugi najvazniji faktor u odredivanju preferencija i korisnosti potroSaca, sa
relativnom znacajnosti od 29,64%. Najveca sklonost potrosaca pri kupovini koncentrisana je na
delikates prodavnice (U = 0,200) u odnosu na kupovinu u supermarketima i na pijaci (slika 5.10). S
obzirom na to da se vecina zaStienih sireva moZe prona¢i na pijacama i drugim neformalnim
mestima, ispitanici pokazuju najmanju sklonost ka odabiru ovog kanala, imaju¢i u vidu kredibilnost
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i kvalitet samog sira. Istrazivanje koje su 2018. godine sproveli Vlahovi¢ i sar. pokazuje da
ispitanici imaju veée sklonosti ka kupovini sireva u supermarketima (54%) i specijalizovanim
prodavnicama upravo zbog veéeg asortimana i boljih higijenskih uslova ¢uvanja, dok manje od 1%
ispitanika sir kupuje na pijaci. Stoga bi pristupi direktnog marketinga mogli biti korisni u
specijalizovanim 1 delikates prodavnicama kako bi se ponudile najnize cene potroSacima koji Zele
sir sa PDO i PGI oznakama porekla.

2
250 ,200
,200 S

,150 —
,100 —
,050 —

,000 . .
i Pijaca Supermarket Delikates
-,050 ;
-,046 prodavnica

-,100 +—
-150 +—

200 -,154
Slika 5.10. Parcijalne korisnosti atributa ,,mesto kupovine”

Izvor: Obracun autora

Strategija razvoja zasnovana na koriS¢enju geografskih oznaka ipak sugeriSe na poteskocu, koja
predstavlja kapacitet kompanija da razviju akciju radi dobijanja isplative cene na preovladuju¢em
trziStu. U tom pogledu, mnoge geografske oznake nalaze komercijalno pozicioniranje u velikoj
distribuciji, ali mnoge druge imaju velike poteSkoce u vezi sa ovim kanalom trgovine, preferirajuci
direktnu prodaju ili tradicionalne kanale distribucije. Ovi poslednji kanali uspevaju da ponude
potroSacima bolje informacije kako bi garantovali bolji ekonomski povratak proizvodacima
(Marescotti, 2000).

Medu nivoima atributa ,,oznaka geografskog porekla”, oznaka je imala vecu vrednost (0,463), dok
je neoznaceno poreklo vrednovano manje od odsustva OGP (slika 5.11). Pozitivan uticaj oznake
geografskog porekla na preferencije potrosaca potkrepljuje empirijska literatura o razlicitim
zemljama 1 prehrambenim proizvodima. Istrazivanja su pokazala da tradicija povezana sa oznakom
porekla ima znacCajan uticaj na percepciju potrosaca EU (Verbeke et al., 2012). Tendero i Bernabeu
(2005) identifikovali su preferencije potrosaca za sireve u Spaniji. Oni su naveli da potro3adi
najvise cene OGP kao garanciju kvaliteta i bezbednosti hrane. Ovaj rezultat je u saglasnosti i sa
prethodnim istrazivanjima sprovedenim u Italiji (Napolitano et al., 2010; Garavaglia & Marcoz,
2014; Sampalean et al., 2020), u kojima isti¢u da ,,oznaka PDO” moZe biti potencijalno sredstvo za
diferencijaciju sira, posebno za male i tradicionalne farme. U skladu sa gorenavedenim
istrazivanjem, Savelli 1 sar., (2020) istiu da potrosaci bolje prihvataju i ocenjuju sir sa zasticenom
oznakom porekla nego sir bez zaSti¢enog porekla.
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Slika 5.11. Parcijalne korisnosti atributa ,,oznaka geografskog porekla”
Izvor: Obracun autora

Rezultati istraZzivanja ukazuju na to da je oznaka geografskog porekla znacajan atribut koji
potvrduje prethodno navedenu cCinjenicu da naSa zemlja ima tradiciju u koriS¢enju oznaka 1
proizvodnji tradicionalnih sireva. Sertifikacija PDO i PGl oznakom povoljno utice na preferencije
potroSaca, ukazuju¢i da potrosac¢i vide oznake kao vitalnu informaciju preko koje zakljucuju o
unutrasnjim svojstvima proizvoda koja se ne mogu uociti direktno iz spoljasnjih svojstava
(Garavaglia & Marcoz, 2014). S druge strane, favorizovanje domacih tradicionalnih sireva sa
oznakom porekla u odnosu na druge sireve, kako neoznacene, tako i stranog porekla moze se
objasniti potrosackim etnocentrizmom srpskih potroSaca, kao osnove za preferencije proizvoda iz
naSe zemlje. Prisustvo potroSackog etnocentrizma ogleda se 1 u spremnosti da potroSaci plate visu
cenu lokalno proizvedenog sira, s obzirom da na taj nacin doprinose boljem kvalitetu lokalne
zajednice i regiona u kom je sir proizveden.

Bez obzira na nizi znaCaj atributa ,,0znaka geografskog porekla” u odnosu na prethodna dva,
rezultati pokazuju da OGP signalizira kvalitet 1 odredenu vrstu garancije koju ovi proizvodi pruzaju
potroSacima, $to je izuzetno znacajno za zemlju sa slabim institucionalnim organima za sprovodenje
zakona i pravilnika u pogledu kvaliteta i bezbednosti poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Na
osnovu iskazanih preferencija potrosaca, regionalne 1 lokalne jedinice samouprave mogu preispitati
nacine dosadaSnjih ulozenih napora u promovisanje lokalnih prodajnih mesta i proizvoda tipi¢nih za
to podrucje radi razvoja regionalnih brendova. Dodatno, uzimajuc¢i u obzir odnose medu oznakama
proizvoda 1 njihove cene poslednjih godina, konstatovano je da su potrosaci povecali svoje zahteve
za prehrambene proizvode koji imaju odredenu oznaku marke, stoga je ovaj atribut izuzetno vazan i
prihvaden kao glavni znak kvaliteta.

U pogledu parcijalnih korisnosti na nivou atributa ,,pakovanje”, sirevi upakovani u plasti¢nu kutiju i
kesu (U = 0,181) imaju prednost u odnosu na kupovinu na merenje, odnosno u rasutom stanju (slika
5.12). Ovaj rezultat jeste u skladu sa Cinjenicom da uloga ambalaze za potroSace jeste glavno
sredstvo komunikacije i brendiranja proizvoda.
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Slika 5.12. Parcijalne korisnosti atributa ,,pakovanje”

Izvor: Obracun autora

Nasi rezultati pokazuju da potrosac¢i manje paznje obracaju na pakovanje, fokusirajuci se viSe na
cenu, dostupnost 1 oznaku geografskog porekla, koji se dozivljavaju kao klju¢ni indikatori povecane
potros$nje sireva sa OGP. Rezultati istrazivanja u saglasnosti su sa studijom Giraud i sar. (2013),
koji istiu neophodnost uskladivanja pakovanja sireva sa OGP u skladu sa preferencijama potrosaca
u pogledu industrijskog pakovanja u kutije ili plastiéne kese. S druge strane, Zhllima i sar. (2021)
postavljaju pitanje mera bezbednosti i kvaliteta sira koji nije upakovan, pa preferencije potroSaca
prema neupakovanom siru mogu predstavljati faktor rizika za dalju kontaminaciju hrane.

Tabela 5.15. predstavlja korelaciju stimulusa, odnosno posmatranih i procenjenih preferencija
ispitanika. Sto je veéi nivo znaajnosti rezultata, to je veéa vrednost koeficijenta R. Vrednost
Pirsonovog R koeficijenta je 0,991, a vrednost Kendalovog taua je 0,833. Kako su dobijene
vrednosti koeficijenata korelacije blizu 1, one pokazuju jaku 1 statisticki znacajnu vezu izmedu
posmatranih i procenjenih preferencija, Sto ukazuje na snaznu prediktivnu validnost modela. Pored
toga, ova studija je dodala dva holdout profila radi utvrdivanja konzistentnosti izmedu odgovora
ispitanika. Pri tome Kendalov koeficijent za holdout profile ima vrednost od 1.000, §to implicira na
visok kvalitet prikupljenin podataka i na visok nivo korelacije izmedu ulaznih i procenjenih
preferencija.

Tabela 5.15. Korelacija izmedu posmatranih i procenjenih preferencija

Vrednost Sig.
Pearson's R 0,991 0,000
Kendall's tau 0,833 0,001
Kendall's tau for Holdouts ? 1,000

a. Korelacije izmedu posmatranih i procenjenih preferencija

Izvor: Obracun autora
5.9. Segmentacija trzisSta

U pogledu izbora najbolje tehnike za sprovodenje segmentacije trziSta, prethodna istraZivanja su
utvrdila potentnost klaster analize. Klaster analiza omogucava grupisanje pojedinaca, na 0snovu
zajedniCkih karakteristika da formiraju grupe ili segmente, koje karakteriSe visoka homogenost.
Primenom klaster analize moguce je sagledati i istraziti razli¢ite preferencije 1 kupovine potroSaca u
pogledu kombinacije nivou znac¢ajnih atributa sira.

Segmentacija potrosa¢a omogucava bolje razumevanje kako se preferencije za tradicionalnu hranu i

hranu sa OGP mogu promeniti u zavisnosti od: (1) razli¢itih profila potrosaca i (2) strategija za

poboljsanje pozicioniranja lokalnih i tradicionalnih proizvoda u konkurentskom marketinSkom
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okruzenju (Vanhonacker et al., 2010b). Postojanje nekoliko trziSnih segmenata utvrdeno je na
osnovu kriterijjuma koji su ranije utvrdeni u conjoint analizi, odnosno na osnovu parcijalnih
korisnosti svakog atributa. Segmentacija zasnovana na obrascima korisnosti nalazi se izmedu

stvarnog ponasanja s jedne strane i opstih stavova prema proizvodu s druge strane (Gabay et al.,
2009).

1) Hijerarhijska klaster analiza

Prvo je izvrSena hijerarhijska analiza klastera kako bi se procenio odgovarajuci broj segmenata (k).
Odabirom hijerarhijske klaster analize nepredvidena razlika veéih razmera uocCena je u
koeficijentima distanci izmedu 126. 1 127. koraka hijerarhijske analize, od ukupno 129 koraka, koji
su sprovedeni (slika 5.13). Broj moguéih klastera na osnovu hijerarhijske analize dobija se
oduzimanjem vrednosti koraka pre onog na kojem je utvrden nagli skok u koeficijentima — u ovom
slucaju, u koraku 127 (N = 130). Na taj nacin utvrden je broj mogucih klastera, koji u ovom slucaju

iznosi 4. Potvrda izabranog broja klastera je i dendrogram (slika 5.14), dobijen hijerarhijskim
grupisanjem potroSaca, gde se uocava jasna diferencijacija u Cetiri medusobno udaljena klastera.
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Slika 5.13. Koeficijenti distanci izmedu koraka u hijerarhijskoj klaster analizi

*Stub 127, na kome je uo¢eno naglo poveéanje koeficijenta, obeleZen je crvenom bojom
Izvor: Obracun autora
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Dendrogram using VWard Linkaae

Slika 5.14. Dendrogram grupisanja potrosaca u Cetiri klastera na osnovu hijerarhijske klaster analize
Izvor: Obracun autora

2) K-means klaster analiza
Na osnovu prethodno definisanog broja mogucih klastera, izvrSena je detaljnija analiza grupisanja

primenom K-means metode, na osnovu unapred zadatog broja grupa i znaCajnosti pratece analize
varijanse. Broj ispitanika u svakom segmentu je ujednacen i prikazan je u tabeli u Prilogu 6.
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Parcijalne korisnosti nivoa atributa i njihova znacajnost u svakom od cetiri definisana klastera

prikazane su u tabeli 5.16.

Tabela 5.16. Preferencije potrosaca u pogledu odabranih atributa

Klaster
1 (n=33) 2 (n=36) 3 (n=26) 4 (n=35)
Zscore: Sa OGP -0,76040 -0,23034 -0,35766 1,21956
Zscore: Bez OGP 0,76040 0,23034 0,35766 -1,21956
Zscore: Pijaca 0,21958 0,62833 -1,24514 0,07164
Zscore: Supermarket -0,67679 -0,25428 1,19251 0,01379
Zscore: Delikates prodavnica 0,47802 -0,54032 0,28967 -0,11014
Zscore: Upakovan -0,45413 -0,78504 0,95022 0,52977
Zscore: Rinfuz 0,45413 0,78504 -0,95022 -0,52977
Zscore: 600 -1,12481 0,97637 0,11853 -0,03178
Zscore: 800 0,19631 -0,17042 -0,48503 0,35051
Zscore: 1100 0,98674 -0,85651 0,18401 -0,18607

Izvor: Obracun autora

U narednom koraku svaki potroSa¢ je razvrstan u jedan od Cetiri klastera, nakon Cega je sagledan
procentualni udeo potrosaca u klasterima prema sociodemografskim karakteristikama. Da bi se
testiralo da li postoji znacajna razlika izmedu grupe potroSaca koje se odnose na ukupnu korisnost
profila proizvoda, primenjena je analiza varijanse (ANOVA) na odredene demografske i
socioekonomske karakteristike (tabela 5.17). Kada su ispitanici segmentirani prema obrascu svojih
odgovora na test stimuluse, po ponaSanju pre nego po stavu, nema jasne korelacije u samoprofilnoj
klasifikaciji koje predvidaju Clanstvo u segmentima. Stoga, iako se ¢ini da su segmenti homogeni u
pogledu nacina na koji reaguju na poruke, oni nisu homogeni u odnosu na druge, npr. demografske,
faktore (Gabay et al., 2009). Dodatne analize segmenata po polu i starosti nisu otkrile nikakve jake
prediktore Clanstva u segmentu.

Tabela 5.17. Analiza varijanse uticaja atributa na klastere

ANOVA
Klaster Greska F Sig.
Sredina df Sredina df
kvadrata kvadrata
Zscore: Sa OGP 25,458 3 418 126 | 60,951 | ,000
Zscore: Bez OGP 25,458 3 418 126 | 60,951 | ,000
Zscore: Pijaca 18,764 3 577 126 | 32,518 | ,000
Zscore: Supermarket 18,141 3 ,592 126 | 30,650 | ,000
Zscore: Delikates prodavnica 6,886 3 ,860 126 | 8,008 | ,000
Zscore: Upakovan 20,764 3 ,529 126 | 39,219 | ,000
Zscore: Rinfuz 20,764 3 ,529 126 | 39,219 | ,000
Zscore: 600 25,490 3 417 126 | 61,142 | ,000
Zscore: 800 4,245 3 ,923 126 | 4,600 | ,004
Zscore: 1100 20,211 3 ,543 126 | 37,249 | ,000

Izvor: Obracun autora

Na osnovu F-testa analize varijanse iz tabele 5.17, prikazano je da je najveci uticaj na podelu
potroSaca u razli¢ite klastere imala cena od 600 dinara (F = 61,142), a zatim oznaka geografskog
porekla (F = 60,951). Svi atributi su bili statisticki veoma zna€ajni u razvrstavanju objekata
(potrosaca) u grupe. Na osnovu ovako prikazanih rezultata, moguce je definisati sledece segmente:
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Brendovski orijentisani — Prvi klaster je okupio 33 potrosaca (jednu Cetvrtinu ukupnog uzorka)
koji su najve¢i znacaj pridavali visokoj ceni sira (1.100 din/kg) 1 kupovini u delikates
prodavnicama. Spremni su da plate visoku cenu za sir, jer cenu, slicno brendu, potrosaci koriste kao
prediktore kvaliteta hrane. Ovi potrosaci slabo preferiraju kupovinu sira sa OGP, odnosno slabo
preferiraju zemlju porekla. U vecini slucajeva kupuju sireve bez OGP. U ovoj grupi potrosaca
napominju da je cena vazna kada su u pitanju odluke vezane za kupovinu hrane, ali i smatraju da
tradicionalni proizvod treba da ima premijum cenu. Ova grupa je svesna da tradicionalna hrana
ukljucuje procese proizvodnje koji se razlikuju od procesa proizvodnje industrijske hrane. To su
ve¢inom mladi muskarci, od 25 do 34 godine, sa zavrSenom viSom Skolom ili fakultetom i licnim
primanjima preko 120.001 dinar (Prilog 6). Suoceni sa trendom urbanizacije, znacaj ovog klastera
mogao bi se povecati, sa nepovoljnim uticajem na prodaju sira sa OGP i sa negativnim sporednim
efektima na zaposljavanje i blagostanje na selu (Giraud et al., 2013).

Cenovno orijentisani — Drugi klaster ¢ini 36 potrosaca (28% ukupnog uzorka), koji su niskoj ceni
dali najveci znacaj. Pronadena je linearna relacija, pri ¢emu su visoke cene sireva manje preferirane
i data je prednost niskim cenama i svi ostali kriterijumi imali su manju tezinu od cene u pogledu
odlucivanja. Tako su za ovu grupu potroSaca najznacajnije niske cene, blagu sklonost su pokazali
kupovini sireva isklju¢ivo na pijaci u rinfuznom pakovanju. Ovi potrosa¢i ne pridaju znacaj
parametrima oznake porekla. Ovaj rezultat se moZe objasniti ¢injenicom da za ove potroSace
sertifikati u kombinaciji sa visokim cenama nisu zanimljiv parametar za odabir sireva. Interesantan
kontrast, prema polu, u odnosu na prvi Klaster predstavlja da su u drugom klasteru najvise
zastupljene osobe Zenskog pola, od 25 do 34 godina, koje su zavrsile ¢etvorogodisnju srednju Skolu
i imaju platu od 30.001 do 50.000 dinara. Ovaj klaster je postigao najslabije rezultate u pogledu
potro$nje hrane sa OGP, §to ukazuje na to da su planiranje 1 informisanje vazni, kao 1 da ova grupa
ne moze platiti premijum cene sira sa OGP.

Prakti¢no orijentisani — Treci klaster ¢ini 26 potrosaca (jedna petina uzorka) koji najvec¢i znacaj
pridaju pakovanju i mestu kupovine sira, odnosno kupovini u supermarketu. Ova grupa potrosaca se
potpuno oslanja na informacije na pakovanju, jer nisu svesni njegovih karakteristika. Moze se re¢i
da su to prakticni potrosaci, koji vole da kupovinu obave brzo, na jednom mestu. Manji znacaj
pridaju kupovini sireva bez OGP. Zene sa zavrsenom srednjom $kolom ili sa stepenom obrazovanja
iznad toga pripadaju ovoj grupi. Njihov opseg mesecnih primanja je Sirok i kre¢e se od 70.001
preko 120.001 dinara, a razliitih su godina, od 25 do 44, ali i od 55 do 64 godine. Da bi ublazio
ove efekte, sektor zanatske hrane mogao bi bolje da zadovolji potraznju za tradicionalnim
proizvodima koji su vise orijentisani na prakticnost tako S§to ¢e razviti prethodno upakovane
proizvode za supermarkete.

Lokalno orijentisani — Ovaj segment obuhvata 35 potrosaca (27% ukupnog uzorka) koji su najveci
znacaj dodelili oznaci geografskog porekla, sirevima koji su upakovani u kesu ili kutiju, po ceni od
800 din/kg. Jasno preferiraju sireve sa OGP i znatno manje preferencije imaju prema sirevima
kojima nije navedeno poreklo. Oni smatraju da je kupovina lokalnih proizvoda vazna, posebno ako
su napravljeni u njihovom regionu. U pogledu dostupnosti nije im bitno gde kupuju ovu vrstu
sireva. U ovu grupu spadaju mlade Zene od 25 do 34 godine. Zavrsile su ¢etvorogodiSnju srednju
Skolu, viSu Skolu ili fakultet. U ovoj grupi je najveci procenat osoba koje su zavrSile master ili
doktorske akademske studije, Sto verovatno uti¢e na afinitete prema kupovini sireva sa oznakom
geografskog porekla. Najveci procenat potrosaca u ovoj grupi pripada domacinstvima koja broje
Cetiri Clana. PotroSaci tradicionalnih sireva u ovoj grupi obi¢no imaju Sire znanje o siru, potroSic¢e
vise novca kupujuci sir i konzumirace veliki izbor sireva (Colonna et al., 2011).

Polaznu tacku za formulisanje marketinskih strategija predstavljaju preferencije potroSaca. Za svaki
od ovih identifikovanih na¢ina razmisljanja prodavac moze koristiti definisane elemente da oblikuje
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efikasnu poruku koja ¢ée poboljsati prihvatanje sira. Svaki od Cetiri glavna segmenta potrosaca sira
odgovara na drugaciji skup poruka i strategija.

Rezultati sprovedene post hoc segmentacije ukazuju na moguée predloge i implementaciju
marketinskih aktivnosti strategije za svaki od Cetiri definisana segmenta. PotroSaci grupisani u
klaster ,,brendovski orijentisani” zasluzuju vise paznje od strane proizvodaca, menadzera i kreatora
agrarne politike, s obzirom na viSu cenu koji su spremni da plate za kvalitetnije proizvode ili mozda
za razli¢ite proizvode i/ili formate i pakovanja, koji najbolje odgovaraju njihovim razli¢itim zeljama
kupovine i1 potrosnje. Segmentu ,praktiCno orijentisani”, koji ne kupuju proizvode sa OGP,
neophodno je dati informacije o zemlji porekla, s obzirom na to da oni poklanjaju posebnu paznju
¢itanju deklaracije na pakovanju. Neophodno je staviti akcenat na ambalazu proizvoda i nacin
pakovanja 1 tako diferencirati ponudu u odnosu na konkurenciju. Na taj na¢in ovaj segment ¢e lakSe
identifikovati sir sa OGP u odnosu na ostale vrste sireva. Segment ,,lokalno orijentisani” trebalo bi
da bude istraZeniji u pogledu na¢ina Zivota kako bi se postigla efektivnost marketinSkog
targetiranja, jer predstavljaju pokretacku snagu 1 najunosniji segment trziSta tradicionalne hrane.
Marketinske strategije za lokalne proizvode treba da naglasavaju jedinstvene karakteristike lokalne
hrane, u ovom slucaju: prirodnost, ukus, sadrzaj hranljivih materija 1 mesto porekla, koji su ve¢
prihvaceni kao pozitivni signali kvaliteta prema percepcijama potrosaca. U pogledu segmenta
»cenovno orijentisani” koji smatraju da je geografski oznacena hrana skupa, proizvodaci i
menadzeri bi trebalo da pokuSaju da bolje uspostave kanale komunikacije, u cilju pruzanja uvida u
pogodnosti koje ovi proizvodi obezbeduju u zamenu za premijum cene. Sveobuhvatni zakljucak je,
da bi se efikasno ispunila o¢ekivanja svih potrosaca, neophodno je povecati vidljivost etiketa, koje
bi trebalo da budu jednostavnije i razumljivije potroSacima.

5.10.Testiranje SEM modela

5.10.1.Deskriptivna analiza konstrukata SEM modela

Ovaj deo opisuje statistiku za svaku posmatranu varijablu povezanu sa latentnim varijablama, ¢ineci
stavove, subjektivne norme, percipiranu kontrolu ponaSanja, poverenje, lojalnost 1 namere
ispitanika. Za svaku varijablu ispitanici su iznosili svoj stepen slaganja u pogledu sireva sa OGP,
kako bi se podstaklo njihovo razmisljanje radi stvarne kupovine. Detaljna analiza odgovora na
svaku tvrdnju u okviru skale prikazana je za svaki latentni konstrukt u vidu tabele.

Kao Sto se iz prikazanih podataka vidi (tabela 5.18), pozitivni stavovi prema kupovini sireva sa
OGP prisutni su kod vecine ispitanika. Najvec¢i procenat ispitanika smatra da kupovina sireva sa
OGP podrzava lokalnu poljoprivredu (¢ak 64,1%), obezbeduje ekonomski odrziviju zajednicu
(62,4%) 1 vece prihode i1 blagostanje poljoprivrednim proizvoda¢ima (61,6%). Distribucija
odgovora pokazuje da su geografske oznake usko povezane sa oCuvanjem tradicije i podrSkom
lokalnoj privredi. Pozitivan stav ispitanika prema hrani sa OGP zasniva se, pre svega, na
odredenom posebnom simbolickom znacenju koje se vezuje za njih, a ogleda se u osecanju
pripadnosti lokalnoj zajednici. Dodatno, prema istrazivanju Voinea i sar. (2020), briga za Zivotnu
sredinu ispitanika uglavnom se izraZzava kroz podrSku lokalnim proizvodac¢ima. Odredene namirnice
lokalnog porekla kupuju se kod malih proizvodaca ne samo zbog visokog senzornog i nutritivnhog
kvaliteta ve¢ 1 zbog percepcije njihove proizvodnje jer manje zagaduje Zivotnu sredinu u poredenju
sa konvencionalnom hranom.
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Tabela 5.18. Deskriptivna statistika ispitivanih stavova

Ucestalost (%)

SV SD 112 T3 41 5

Kupovina sireva sa OGP podrzava lokalnu

ooljoprivredy 3,88 | 1,2295 | 58 | 8,7 | 21,3 | 20,2 | 43,9

Kupovina sireva sa OGP obezbeduje ekonomski

e 3,81 1,2202 | 57| 98 | 22,1 | 22,7 | 39,7
odrziviju zajednicu.

Kupovina sireva sa OGP obezbeduje vece

) o L " . 3,79 | 1,2541 | 6,5 | 10,3 | 21,7 | 21,0 | 40,6
prihode poljoprivrednicima i veée zaposljavanje.

n = 806; 1 — Potpuno se ne slazem; 5 — Potpuno se slazem; SV = Srednja vrednost; SD =
Standardna devijacija; Kronbah a = 0,933

Izvor: Obracun autora

Odgovori ispitanika ukazuju da podrska pojedinaca i referentnih grupa 1 ponasanje drugih u
okruzenju delimi¢no stimuliSu kupovinu sireva sa OGP. Najveci procenat ispitanika se izjasnio da
se ne slaZe sa ovim tvrdnjama. Ispitanici tvrde da njihovi vazni pojedinci (tj. osobe na ¢ija misljenja
se oslanjaju) u veoma malom procentu kupuju sireve sa OGP (14% se potpuno ili uglavnom slaze sa
ovom tvrdnjom) i da svega 16,3% smatra da ispitanici treba da kupuju sireve sa OGP. Najveci
stepen negativnih odgovora odnosi se na ocekivanja drugih da ispitanici kupe sireve sa OGP (¢ak
64,8% ispitanika se ne slaze u potpunosti ili uglavnom), kao 1 ¢injenicom da mediji imaju uticaj na
donoSenje odluke prilikom kupovine ove vrste namirnice (75,5% ispitanika se nije slozilo sa ovom
tvrdnjom) (tabela 5.19). U prvoj fazi SEM analize iskljuCene su stavke sa neznatnim optere¢enjem
ili sa viSe od jedne korelacije izmedu termina greske. Kao rezultat toga, stavke SN2 1 SN5 su
izbrisane iz kona¢ne analize modela.

Tabela 5.19. Deskriptivna statistika ispitivanih subjektivnih normi

X 0
sV sD Ucestalost (%)

1 2 3 4 5

Vecina ljudi koji su mi vazni smatra da treba da

kupujem sireve sa OGP umesto standardnih. 2,39 | 1,2230 | 314 | 2181 305 1 87 7.6

Vecina prijatelja i clanova moje porodice kupuje

sireve sa OGP umesto standardnih. 2,38 | 12149 | 294 | 264 | 294 182 | 66

Veéinaprijatt_:ljaimojaporodicasmatradatreba 211 | 12604 311 | 226 | 309 | 7.7 | 7.7
da kupujem sireve sa OGP.

Od mene se o¢ekuje da kupujem sireve sa OGP. | 2,36 | 1,1742 | 46,0 | 186 | 21,2 | 6,9 | 7,2

Me_dl_]l 1 Internet 1maju sna?an uticaj na mene 1 179 | 11263 | 581 174 161 38 46
moju odluku da kupujem sireve sa OGP.

n = 806; 1 — Potpuno se ne slazem; 5 — Potpuno se slazem; SV = Srednja vrednost; SD =
Standardna devijacija; Kronbah o = 0,890

Izvor: Obracun autora

Za razliku od distribucije odgovora stavki koje se odnose na merenje subjektivnih normi, odgovori
ispitanika na pitanja kojima se meri percipirana kontrola ponaSanja imala su drugaciju osnovu i
koncept (tabela 5.20). Ispitanici ¢vrsto veruju da u slucaju postojanja zelje mogu da realizuju
kupovinu sireva sa OGP (60,9% se u potpunosti ili delimi¢no slaze), koja zavisi isklju¢ivo od njih
(59,2%) i koja je pod njihovom kontrolom (57,5%). U pogledu drugih faktora, ispitanici smatraju da
imaju dovoljno resursa, kao $to su vreme (44,7%), novac (55,5%), znanja i sposobnosti (45,1%) da
kupe sir sa OGP. Skoro jedna tre¢ina ispitanika (27,7% niti se slaZe, niti se ne slaze sa ovom
tvrdnjom). I kod ovog konstrukta, radi ispunjenja zahteva za primenu statistickog testa, u prvoj fazi
SEM analize isklju¢ene su stavke sa neznatnim optere¢enjem ili sa viSestrukim korelacijama
izmedu pojedinih varijabli; pa je posledi¢no varijabla PCB4 izostavljena iz kona¢nog modela.
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Tabela 5.20. Deskriptivna statistika ispitivanog PCB

Ucestalost (%)

SV | SD 1 [ 2 3| 415

Ako zelim, mogu da kupujem sireve sa OGP. | 3,77 | 1,2688 | 7,2 | 9,7 | 22,2 | 20,6 | 40,3

Za mene je kupovina sireva sa OGP
jednostavna. 3,19 | 1,2924 | 12,2 | 17,0 | 32,6 | 16,0 | 22,2

Kupovina sireva sa OGP zavisi isklju¢ivo od

mene. 3,71 | 1,3837 | 10,8 | 9,9 | 20,1 H 16,3 | 42,9

Odluka o kupovini sireva sa OGP je u

potpunosti pod mojom kontrolom. 3,63 | 14029 | 118 11121196 | 1741 401

;;ngrgg.ovoljnovremenazakupovmuSIreva 329 13532 | 129 161 263 | 184 | 26.3

Mogu da priustim kupovinu sireva sa OGP. 3,60 | 1,2629 8,3 | 10,9 | 25,3 | 23,7 | 31,8

Imarr_lresu_rse(novac),znanje|sposobnostda 327 | 12022 | 124 149 277 236 215
kupujem sireve sa OGP.

n = 806; 1 — Potpuno se ne slazem; 5 — Potpuno se slazem; SV = Srednja vrednost; SD =
Standardna devijacija; Kronbah o = 0,900

Izvor: Obracun autora

Kao s$to se moze videti iz tabele 5.21, vecina ispitanika (27,3% u potpunosti i 25,8% uglavnom se
slaZze sa ovom tvrdnjom) izraZava poverenje u sistem oznaka geografskog porekla. Dalje, ispitanici
veruju u delotvornost sistema kontrole prilikom sprovodenja procesa oznacCavanja (54,2%),
pouzdanost OGP (51,6%), originalnost proizvoda (49%) i proces proizvodnje (50,4%). Oznaka
geografskog porekla predstavlja pouzdan indikator kupovine za celokupnu porodicu (48,7%)
omogucavaju¢i donosenje boljih odluka prilikom kupovine (51,5%) Ovi rezultati su u skladu sa
istrazivanjem Sadilek (2019), u kom se 61% ispitanika sloZio da su oznake kvaliteta verodostojne i
da imaju poverenje u atribute verodostojnosti koje vodi ka lojalnosti brendu. Radi dobijanja
preciznijih 1 tacnijih rezultata varijable T1 1 T7 su eliminisane iz modela u pocetnoj fazi
sprovodenja analize.

Tabela 5.21. Deskriptivna statistika ispitivanog poverenja

b4 o
sV sD Ucestalost (%)

1 2 3 4 5

Verujem da je OGP garancija da je sir
proizveden u skladu sa tradicionalnim na¢inom | 3,45 | 1,2686 @ 9,2 | 14,8 H 23,6 | 26,8 | 25,7
proizvodnje.

Imam poverenje u sistem OGP. 3,45 11,2329 | 83 | 141 258 | 27,3 | 24,4

Imam poverenje u- sistem kontrole prilikom 337 | 12343 | 93 143 | 285 257 | 222
proizvodnje sireva sa OGP.

Verujem da kupovinom sira sa OGP ne | 4 4q | 19860 | 97 | 118 | 27,5 | 215 | 295
kupujem imitaciju (kopiju).

Verujem u pouzdanost OGP. 3,52 | 1,2437 | 8,2 | 12,4 | 26,3 | 25,3 | 27,8

Verujem da mi oznaka pomaze da donosim | 5., | 4 9994 | 134 | 139 | 207 | 21,8 | 21,2
bolje odluke prilikom kupovine.

Kupovina sireva sa OGP je pouzdana za moju

. 3,25 | 1,3012 | 119 17,4 | 26,7 | 22,0 | 22,1
porodicu.

n = 806; 1 — Potpuno se ne slazem; 5 — Potpuno se slazem; SV = Srednja vrednost; SD =
Standardna devijacija; Kronbah a = 0,940

Izvor: Obracun autora

Prema tabeli 5.22, vecina ispitanika u uzorku se ne slaze sa tvrdnjom da su lojalni potrosaci sireva
sa OGP (31,5% se ne slaze u potpunosti, a 22,6% uglavnom se ne slaze). Vecina ispitanika nije
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spremna da potrazi sir sa OGP u drugom maloprodajnom objektu ukoliko nije dostupan u onom gde
trenutno kupuje (50,2% se ne slaze sa navedenom tvrdnjom). U prvoj fazi SEM analize, za potrebe
izgradnje latentnog konstrukta, izostavljena je varijabla LOY2.

Tabela 5.22. Deskriptivna statistika ispitivane lojalnosti

Ucdestalost (%0)

SV SD

1 2 3 4 5
(S)r(r;ell:;cramseIOJalnlmpotrosacemsuevasa 245 | 12048 | 315 | 226 244 123 | 92

To su sirevi koje naj¢esée kupujem. 2,44 | 12513 | 295 | 249 | 26,3 | 10,7 | 8,6

Otkako kupujem sireve sa OGP, ucestalost
moje kupovine drugih sireva je smanjena. 2,34 1 123751 336 230 1 26,7 | 93 | 74

Ako sirevi sa OGP nisu dostupni u
odredenom maloprodajnom objektu, spreman | 2,57 | 1,3282 | 28,9 | 21,3 | 25,2 | 134 | 11,2

sam da ih potrazim.

n = 806; 1 — Potpuno se ne slazem; 5 — Potpuno se slazem; SV = Srednja vrednost; SD =
Standardna devijacija; Kronbah a = 0,922

Izvor: Obrac¢un autora

Tabela 5.23 prikazuje detaljnu analizu odgovora na stavke merenja o nameri potrosa¢a da kupuju sir
sa OGP. Vecina ispitanika (48,3%) slozila se da u narednih Sest meseci ima nameru da kupi sir sa
OGP, odnosno ocekuje (51,2%) 1 zeli (46,7%) da kupi odredenu vrstu sira sa OGP. Vise od 40
procenata ispitanika (44,5%) iskazalo je interesovanje da kupi sir za potrebe porodice. U prvoj fazi
SEM analize stavka IT2 obrisana za ovaj konstrukt usled visoke korelacije sa stavkom IT1.

Tabela 5.23. Deskriptivna statistika ispitivanih namera

Ucestalost (%)

SV | SD 1 2 3 | 4 5

Nameravam da kupim sir sa OGP u

o . 3,38 1,4021 | 13,9 | 134 | 244 | 17,0 | 31,3
narednih Sest meseci.

Ocekujem da ¢u u narednih Sest meseci

Kupiti sir sa OGP. 3,46 | 1,4002 | 12,8 | 134 | 22,6 | 17,5 | 33,7

Zelim da kupim odredenu vrstu sira sa

OGP 3,35 | 1,3907 | 13,8 | 141 | 254 | 16,9 | 29,8

Uvek sam zainteresovan da kupim sir sa
OGP za potrebe svoje porodice.

3,24 | 1,4082 | 16,3 | 14,6 | 24,7 | 17,9 | 26,6

n =806; 1 — Potpuno se ne slazem; 5 — Potpuno se slazem; SV = Srednja vrednost; SD =
Standardna devijacija; Kronbah a = 0,930

Izvor: Obracun autora

5.10.2.Testiranje SEM modela

Primarni cilj istraZivanja jeste testiranje teorijskog modela uticaja konstrukata teorije planiranog
ponaSanja potrosaa pri kupovini sireva sa OGP ispitivanjem odnosa izmedu Sest latentnih
promenljivih navedenih u modelu. Podaci su ispitani da bi se potvrdili odnosi izmedu stavova,
subjektivnih normi, percipirane kontrole ponasanja, poverenja u sistem oznaCavanja, lojalnosti
potroSaca i1 namera ponaSanja. Interna pouzdanost odredena je koriS¢enjem Kronbah alfa
koeficijenta 1 smatra se zadovoljavaju¢om ako Kronbahova alfa vrednost prelazi prag od 0,70
(Malhotra, 2004). Rezultati pokazuju da su svi konstrukti postigli zadovoljavajuce rezultate: stavovi
prema kupovini sireva sa OGP (a = 0,933), subjektivne norme (o = 0,884), PBC (a = 0,885),
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poverenje (o0 = 0,936), lojalnost (o = 0,880) i namere ispitanika da kupuju sireve sa OGP (o =
0,893) (tabela 5.24) Testirana je i kompozitna pouzdanost, a vrednosti svih latentnih konstrukata
kretale su se od 0,882 do 0,935, §to je znatno iznad grani¢nog nivoa od 0,70 (CR) > 0,70 (Hair et
al., 2010).

Da bi se potvrdila validnost sadrzaja, kori§¢ena su faktorska opterecenja kako bi se osiguralo da sve
varijable kreirane za merenje konstrukta objasnjavaju konstrukte sa 0,60 (Hair et al., 2010).
Faktorska opterecenja veca od 0,60 ukazuju na to da svaki indikator objasnjava vise od 50%
varijanse u latentnim konstruktima, sugeriSuci zadovoljavajuci nivo pouzdanosti (Hair et al., 2017).
U tabeli 5.24 prikazani su rezultati konfirmatorne faktorske analize izvrSene za varijable i
konstrukte TPB modela. Moze se primetiti da su se faktorska opterecenja za latentne konstrukte
kretala od 0,687 do 0,942, sto je identifikovano kao odlican pokazatelj 1 ukazalo na snaZno
postojanje validnosti konstrukta (Hair et al., 2010).

Postoje dva tipa testova validnosti koji se koriste u ovoj studiji: konvergentni testovi validnosti i
diskriminatorni testovi validnosti. Konvergentna validnost je uobicajena varijacija izmedu
indikatora i njihovih konstrukata i ukazuje na to da grupa indikatora meri isti konstrukt (Henseler et
al., 2009). U ovom slucaju prosec¢na ekstrahovana varijansa (AVE) kretala se od 0,554 do 0,825,
premasujuéi prihvatljivi prag od 0,50.

Tabela 5.24. Procena interne i kompozitne pouzdanosti i konvergentne validnosti

Latentni Indika- | SV | SD | Faktorska | Kompozitna | Konvergentna Interna
konstrukt tor optereéenja | pouzdanost validnost pouzdanost
(CR) AVE Kronbah a
(>0.60) (>0.70) (>0.50) (>0.70)
Stavovi ATT1 | 3,88 1,229 0,906 0,934 0,825 0,933

prema ATT2 | 3,81 1,220 0,942
kupovini ATT3 | 3,79 | 1,254 0,875
sireva sa
OGP (ATT)

Subjektivne SN1 | 2,391,223 0,889 0,887 0,72339 0,884
norme (SN) SN2 2,36 1,174 0,862
SN4 | 2,11 | 1,260 0,798

Percipirana PCB1 | 3,77 | 1,269 0,741 0,882 0,55407 0,885
kontrola PCB2 | 3,19 | 1,292 0,761
ponasanja PCB3 | 3,71 | 1,384 0,687
(PCB) PCB5 | 3,29 | 1,353 0,757
PCB6 | 3,60 | 1,263 0,775
PCB7 | 3,27 | 1,292 0,742

Poverenje u T2 3,45 | 1,233 0,915 0,935 0,74453 0,936
sistem T3 3,37 | 1,234 0,909
oznacavanja T4 3,49 | 1,288 0,824
(M T5 3,52 | 1,244 0,889
T6 3,24 | 1,299 0,768

Lojalnost (L) L1 2,45 | 1,295 0,866 0,883 0,71615 0,880

L3 2,34 | 1,238 0,880
L4 2,57 | 1,328 0,790

Namere IT1 3,38 | 1,402 0,840 0,892 0,73402 0,893
ponasanja IT3 3,35 1,391 0,862
(M IT4 3,24 | 1,408 0,868

Izvor: Obracun autora
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Diskriminantna validnost je procenjena koriS¢enjem unakrsnog opterec¢enja indikatora, tj. pomocu
Fornell i Larcker (1981) kriterijuma. Tabela 5.25 ilustruje da je kvadratni koren AVE veéi od
izracunatih koeficijenata korelacije izmedu latentnih konstrukata. Svi koeficijenti korelacije bili su
ispod 0,744, §to ukazuje na to da varijable imaju visok diskriminatorni koeficijent. Sa svim
latentnim konstruktima koji imaju kompozitnu pouzdanost od najmanje 0,70 i vrednost AVE od
najmanje 0,50, moguce je zakljuciti da model merenja ima adekvatnu konvergentnu validnost i
pouzdanost. Konacno, testovi normalnosti podataka (Field, 2009) takode su se pokazali
zadovoljavajuéim, Sto implicira da su podaci normalno distribuirani (Prilog 7).

Korelaciona matrica je takode pokazala da su korelacije medu svim latentnim konstruktima
statisticki znacajne (p < 0.01). Moze se zakljuciti da su veze srednje jaine. Namera za kupovinu
sireva sa geografskom oznakom bila je znacajno povezana sa pet varijabli predlozenih u TPB, po
opadaju¢em stepenu povezanosti: percipirana kontrola ponaSanja, lojalnost, poverenje, subjektivne
norme i stavovi (tabela 5.25).

Tabela 5.25. Procena diskriminativne validnosti i korelaciona matrica varijabli

1 2 3 4 5 6
1.Namere 0,857
2.Stavovi 0,515 0,908
3.Subjektivne norme | 0,536 | 0,307 0,851
4.PCB 06217 | 0,356 | 0,315 0,744
5.Poverenje 05407 | 0,493 | 03797 | 0,430" 0,863
6.Lojalnost 0569 | 0,2827 | 06200 | 0,392" 0,427 0,846

** Statisticka znacajanost na nivou poverenja od 99%
Napomena: Italic vrednosti predstavljaju kvadratni koren AVE
Izvor: Obracun autora

Da bi se procenio uticaj stavova, subjektivnih normi, percipirane kontrole ponasanja, poverenja i
lojalnosti na nameru kupovine sireva sa OGP, konstruisan je hipoteticki strukturni model. Model je
procenjen proverom celokupne podesnosti modela. Kao $to je ranije objasnjeno, podesnost modela
procenjena je pomocu indeksa najboljeg slaganja (GFI), prilagodenog indeksa najboljeg slaganja
(AGFI), uporednog indeksa slaganja (CFI), Taker-Luisovog indeksa (TLI — vrednosti koje
prevazilaze minimalno prihvatljivu vrednost od 0,90), i kvadratnog korena prose¢ne kvadrirane
greske aproksimacije (RMSEA). Za ocenu podesnosti modela najpre je izracunata vrednost hi
kvadrat (x°) testa. Visoka vrednost hi kvadrat testa je o¢ekivana u slucaju velikog uzorka i velikog
broja opservabilnih varijabli iako model ima dobru aproksimaciju odnosa izmedu varijabli. U tom
slu¢aju posmatra se vrednost normiranog x* testa, koja iznosi 3,25, §to je nize od prihvatljivog praga
i pokazuje dobru specifikaciju modela. Koren prose¢ne kvadrirane greske aproksimacije (RMSEA)
i standardizovanog kvadratnog korena prosecnog kvadrata reziduala SRMR) imali su vrednosti
manje od prihvatljive vrednosti od 0,08. Rezultat je sugerisao da indeksi podesnosti ukazuju na
zadovoljavaju¢u podesnost predloZzenog teorijskog modela 1 da se model moZe smatrati
odgovaraju¢im i pokazuje dobro uklapanje sa pokazateljima fita. Svi ostali indeksi uklapanja su
znatno iznad preporucenih kriterijuma (tabela 5.26).
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Tabela 5.26 . Indeksi podesnosti SEM modela

Indeksi podesnosti Vrednost
Hi kvadrat (x°) 691,903

Normirani hi kvadrat (Hi kvadrat/stepeni slobode) 3,248
Indeks najboljeg slaganja (GFI) 0,930
Prilagoden indeks najboljeg slaganja AGFI) 0,909
Komparativi indeks slaganja (CFI) 0,967
Relativni indeks slaganja (RFI) 0,944
Normirani indeks slaganja (NFI) 0,953
Taker-Luisov indeks (TLI) 0,960
Kvadratni koren prose¢ne kvadrirane greske aproksimacije (RMSEA) 0,053
pclose 0,139
Standardizovani kvadratni koren prose¢nog kvadrata reziduala (SRMR) 0,035

*p vrednost: 0,000
Izvor: Obracun autora

Odnosi izmedu latentnih varijabli 1 njihov uticaj na namere potroSaca testirani su putem
modelovanja strukturnim jednac¢inama. Prilikom ocene konceptualnog modela najpre je izvrSena
ocena mernog modela, koja je pokazala zadovoljavaju¢e vrednosti parametara prilagodavanja. U
tabeli 5.27 prikazane su standardizovane procenjene vrednosti regresionih optereCenja uz p-
vrednost.

Tabela 5.27. Ocene strukturnih parametara

Standardizovana Rezultat
Hipoteze procenjena vrednost b testiranja
. . .| vrednost )

regresionog opterecenja hipoteza
H1(1) Stavovi —Namere 0,188 0,00 Prihvadena
H1(2) Subjektivne norme —Namere 0,192 0,00 Prihvacéena
H1(3) PCB —Namere 0,411 0,00 Prihvadena
H1(4) Poverenje —Namere 0,119 0,00 Prihvacéena
H1(5) Lojalnost —Namere 0,205 0,00 Prihvacena

Izvor: Obracun autora
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Slika 5.15. Strukturni model i analiza puta zasnovana na standardizovanim koeficijentima regresije

*#% 0,1% nivo znacajnosti
Izvor: Obracun autora

Na slici 5.15. prikazani su rezultati SEM modela, odnosno standardizovani koeficijenti puta.
Rezultati pokazuju da su sve varijable statisticki znacajno povezane sa namerama. Rezultati
pokazuju da je stav prema kupovini sireva sa OGP (f = 0,19, p < 0,001) znacajan prediktor namere
kupovine, na taj na¢in podrzavaju¢i hipotezu H1(). Stoga, uCesnici su naveli da su skloniji kupovini
lokalno proizvedene ili pripremljene hrane ako ona ima Kkoristan uticaj na ekonomsko blagostanje
zajednice. Ovaj zakljucak je u skladu sa prethodnim istrazivanjima, koja ukazuju da su stavovi
potrosaca okarakterisani kao znacajan prediktor namere kupovine tvrdog sira sa oznakom PDO
(Cazacu et al., 2014; Menozzi & Finardi, 2019; Menozzi et al., 2021; Uzar & Filipovi¢, 2023). lako
je uoCena pozitivna veza, ovi rezultati su interesantni zbog prevalencije kontradiktornih nalaza u
aktuelnoj literaturi, gde je stav bio najvazniji faktor u predvidanju namera ponaSanja (\Vermeir
&Verbeke, 2008; Arvola et al., 2008; McDermott et al., 2015; Shin & Hancer, 2016; Maichum et
al., 2017; Haryanto et al., 2019; Wang et al., 2020;).

Svest 1 znanje potroSaca o proizvedenoj hrani sa OGP igraju znac¢ajnu ulogu u donosenju odluka u
vezi sa kupovinom. Niska svest i razumevanje potrosaca o procesima proizvodnje sireva, mestu
porekla i sistemu obelezavanja hrane sa geografskim poreklom u Srbiji rezultira malim znacajnim
uticajem na namere u poredenju sa razvijenim zemljama. Drugo objasnjenje bi moglo biti da je
falsifikovanje hrane uobicajena pojava u prehrambenoj industriji, uklju¢ujuéi hranu sa geografskom
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oznakom, i1 kada stavovi kupaca nisu ¢vrsto definisani. U nasem slucaju, znajuéi da ekonomsko
blagostanje zajednice i1 farmera pokre¢e namere kupaca da kupuju lokalnu i tradicionalnu hranu,
trgovci mogu da naglase ove kvalitete i prednosti proizvoda u drustvenim medijima, oglasima i
drugim marketinskim kanalima kako bi privukli one koji dele ove vrednosti. Proizvodaci moraju da
istaknu prednosti lokalne hrane za zdravlje, zivotnu sredinu i lokalnu zajednicu kako bi povecali
nameru da se kupi hrana sa OGP. Pored toga, uticaj javnih li¢nosti mogao bi se iskoristiti za
poveéanje namera potroSaca za kupovinu. Na osnovu dimenzija stavova neophodan je pristup
zdravijem nacinu zivota i neophodna je svest o dobrobitima hrane sa OGP, §to moze dovesti do
realizovanja odluka potrosaca o konzumiranju hrane sa OGP. Da bi se pozitivni stavovi ispitanika
pretvorili u namere, potrosa¢ima se mogu promovisati bogati ukusi lokalne hrane, koja ¢ini hranljiv
i prijatan obrok i naglasava prednosti tradicionalne i geografski oznacene hrane. Takode, potrosaci
bi mogli biti obaveSteni o tome kako se novac koji se troSi kod lokalnih farmera reinvestira u
zajednicu (Kumar & Smith, 2017).

Pozitivan direktan efekat konstrukta subjektivnih normi (B = 0,19, p < ,001) na nameru kupovine
bio je statistiCki znacajan, ¢ime je potvrdena hipoteza H1l(). Studija ukazuje da subjektivne norme
imaju znacajan uticaj na namere kupovine sireva, jaCajuci uticaj drustvenih normi i validirajuci
upotrebu TPB-a. Studija je podrzala rezultate drugih studija (Arvola et al., 1999; Cazacu et al.,
2014; Lacroix et al., 2016; Kumar & Smith, 2017; Uzar & Filipovi¢, 2023), koje sugerisu da su
subjektivne norme u znacajnoj korelaciji sa namerom kada je u pitanju odabir odredenih kategorija
hrane iako pojedini istrazivaci (Silva et al., 2017; Aliaga-Ortega et al., 2019; Menozzi et al., 2021)
nisu identifikovali subjektivne norme kao znacajan prediktor ili su samo marginalno uticali na
nameru za kupovinu. Dodatno, Nolan-Clark i sar. (2011) otkrili su da na potro$nju mle¢nih
proizvoda znacajno uticu navike 1 izbor porodi¢ne kupovine. U ovom konkretnom slucaju ukazuje
se na to da su roditelji, prijatelji, rodaci ili drugi vazni pojedinci relevantni za ispitanike u pogledu
odredivanja njihove namere da kupe sireve sa geografskom oznakom. Pojedinci i grupe koji imaju
pozitivno misljenje i stavove o proizvodima sa OGP uticu na formiranje namere blizih pojedinaca.
Kao rezultat, navike se formiraju na osnovu obrazaca prihvatanja hrane sa OGP, koji mogu
uklju¢ivati uticaje iz prijateljstava i radnih odnosa. S obzirom na popularnost marketinga na
drustvenim mrezama, ukljucujuéi viralni marketing, proizvodaci i trgovci hrane sa geografskom
oznakom mogu koristiti ove kanale kako bi uticali na ponaSanje kupaca. Na primer, proizvodaci
tradicionalne hrane bi mogli da naprave stranicu na Fejsbuku ili Instagramu za objavljivanje novih
proizvoda i aktuelnih dogadaja.

Konkretno, utvrdeno je da je percipirana kontrola ponaSanja glavna determinanta namere kupovine
sireva sa GI (p = 0,41, p < 0,001). Koeficijent puta od PCB-a do namere da se kupe sirevi sa
geografskom oznakom je bio pozitivan i znacajan, podrzavaju¢i hipotezu Hlg). Pregledom
povezane literature medu TPB varijablama PCB je identifikovan kao klju¢na determinanta koja
olakSava procese donoSenja odluka potrosaca u vezi sa studijom o kupovini tradicionalne i lokalne
hrane (Vermeir & Verbeke, 2008; McDermontt, 2015; Giampietri et al., 2017, van Engelenhoven,
2020), kao i kupovinu tvrdog sira sa oznakom PDO (Menozzi & Finardi, 2019; Menozzi et al.,
2021; Uzar & Filipovi¢, 2023). Opste je poznato da ¢e osoba izvrSiti neko ponaSanje ako ima
resurse potrebne za to (Ajzen, 1991). RaspoloZivost sredstava za kupovinu sira dostupna je vecini
ispitanika i oni imaju dovoljno sposobnosti da ostvare datu nameru. Kao rezultat toga, kada ljudi
imaju visi nivo kontrole ili samoefikasnosti, kupuju vise tradicionalne hrane (Shin & Hancer, 2016).
Jedno moguce objasnjenje za ovu konstataciju je ¢injenica da najveci procenat ispitanika zaraduje
od 90.000 do 120.000 dinara mesec¢no. Ovo je iznad prose¢nog neto mesecnog prihoda u Srbiji, koji
je u prethodnoj, 2021. godini, iznosio 65.864 dinara (Neobilten, 2022). Stoga bi se u ovom delu
uzorka mogla uoc¢iti manja finansijska ogranicenja za nameru kupovine tradicionalne hrane.

Pored toga, prethodno iskustvo u kupovini tradicionalne hrane moze objasniti ovo tumacenje.
Utvrdeno je da iskustvo oblikuje uverenja o poteSkocama da se izvrs$i odredeno ponasanje (Van
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Engelenhoven, 2020). Prema istom autoru, ako je neko prethodno veé¢ obavljao odredenu radnju,
uocena poteskoca ponavljanja istog bice manja, a samim tim, i namera da se uklju¢i u takvo
ponasanje. U nasem istrazivanju samo 21,2% ispitanika nikada nije kupovalo sir sa OGP. Ovo
ukazuje na to da su Cetiri petine ispitanika ve¢ imale odredeno iskustvo sa kupovinom tradicionalne
hrane, pa se time moze obrazloziti i visoka mogucénost kontrole. Posto se pokazalo da je PBC
glavna determinanta namere da se kupuje lokalna hrana, kreatori politike treba da se usredsrede na
poboljsanje potrosacke percipirane kontrole ponaSanja (Van Engelenhoven, 2020). Jacanje
individualnih PBC moze povecati dostupnost hrane sa OGP i efikasno upravljanje, kao i Siroke
marketinske aktivnosti medu potrosa¢ima.

Dalje, ustanovljeno je da poverenje u etikete ima znacajan pozitivan uticaj na nameru kupovine
sireva (B = 0,12, p < 0,001), Sto omogucava potvrdu hipoteze H1lu). Procene sugeriSu da je
poverenje u kupovinu sireva sa OGP ili uopsSte hrane sa OGP, vazan konstrukt i predstavlja
znacajnu odrednicu prilikom donoSenja odluke o kupovini. lako imaju nizak stepen objasnjenja,
vaznost poverenja u kupovinu sireva sa geografskom oznakom ne moze biti narusena, jer ovi faktori
igraju vaznu ulogu. Ovaj rezultat je u skladu sa prethodnim studijama, $to ukazuje da bolje
poverenje ima kljucne efekte na namere potrosaca da kupe tradicionalnu hranu i hranu sa OGP
(McSporran & Cho, 2017; Menozzi et al., 2015; Menozzi & Finardi, 2019; Uzar & Filipovi¢, 2023).
Dodatno, ovi rezultati potvrduju rezultate druge studije u kojoj je vece poverenje u EU sistem
oznacavanja PDO snazno pozitivno povezano sa namerom kupovine PDO sira (Menozzi et al.,
2021). Medutim, u poredenju sa studijama sprovedenim u Francuskoj 1 Italiji u vezi sa sirom sa
geografskom oznakom, poverenje srpskih potroSaca ima manje znacajan uticaj na kupovinu sireva
sa geografskom oznakom (Menozzi et al., 2015; Hartman et al., 2019), §to se opravdava niskim
nivoom svesti 1 znanja potrosaca, te slabe razvijenosti trziSta u odnosu na navedene zemlje. Prema
Prathapu i Sreelaksmiju (2020), logotipi i ozna¢avanje mogu poboljsati trziSnu vidljivost proizvoda
sa geografskom oznakom, ¢ime povecavaju poverenje kupaca i njihovu spremnost za kupovinu.
Poverenje moze biti pokretatka snaga odnosa farmera i1 kupaca i1 razvoj njihove lojalnosti
(Giampierti et al., 2017), kao 1 reSavanje konfuzije potrosaca u vezi sa proizvodima sa geografskom
oznakom. Poverenje u sistem oznacavanja hrane koja sadrzi informacije o poreklu hrane veoma je
vazno — u suprotnom, uprkos jasnoj preferenciji za proizvode iz odredenog regiona, potroSaci
mozda nece biti skloni placanju znacajno definisane cene. Dakle, da bi se postigao uspeh,
neophodno je uspostaviti transparentnu, regulisanu i pouzdanu sertifikaciju u kombinaciji sa
kampanjom za podizanje svesti potroSaca koja treba da se bavi i direktnom komunikacijom sa
potroSacima i komunikacijom sa proizvodacima tradicionalnih proizvoda.

Takode, prili¢no je evidentno da je poverenje u kupovinu hrane sa OGP vaZan konstrukt koji je
dominantan medu potroSac¢ima u Srbiji. Uprkos €injenici da sertifikacija i obeleZavanje hrane mogu
da sluze u svrhu informisanja potrosaca o kvalitetu proizvoda, to ne znaci da potroSaci u potpunosti
veruju sistemu sertifikacije. Prema re¢ima Filipovi¢ (2019), sprovedene promotivne kampanje
pirotskog kackavalja i drugih tradicionalnih proizvoda u Srbiji ukazuju na to da bi zasti¢eno ime
porekla mogao biti znatno pozitivan signal za potroSace ukoliko bi im se objasnila namena oznake
PDO. Stoga je od sustinskog znacaja da se obezbede odgovaraju¢e i pouzdane informacije o
geografskoj oznaci za povecanje potraznje na trZistu jer takve informacije mogu povecati znanje 1
stav potroSaca prema sirevima sa geografskom oznakom.

Pozitivan direktan efekat konstrukta lojalnosti (f = 0,20, p < ,001) na nameru kupovine bio je
statistiCki znacajan, potvrdujuci hipotezu H1). Slini rezultati postignuti su u radu Espajel sar.,
(2007b; 2008), u kojima lojalnost statisticki znacajno uti¢e na namere ponasanja potrosaca da kupe
maslinovo ulje sa oznakom PDO. U radu Fandos i Flavian (2011) lojalnost potroSaca prema
kupovini PDO oznacene Sunke pozitivno i znacajno uti¢e na njenu nameru kupovine. Rezultati
ukazuju da ¢e potrosaci koji su bolje upoznati sa sirevima sa OGP svoje neposredne buduce odluke
(namera kupovine) zasnivati na celokupnom iskustvu odnosa (lojalnosti).
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Dakle, kada su ucesnici izrazili jaCe stavove, subjektivni standardi percipirali kontrolu ponasanja i
poverenje u sistem obelezavanja, veca je verovatnoéa da e posti¢i pozitivne namere prema
kupovini sireva sa GI. Prosireni TPB model objasnjava 72% varijanse u namerama za kupovinu
sireva (prilagodeni R* = 0,72). To znadi da se 72% varijanse u nameri kupovine sireva sa
geografskom oznakom moze objasniti stavovima, subjektivnim normama, percipiranom kontrolom
ponasanja i poverenjem. Kada se uporedi sa sli¢énim istrazivanjem (Menozzi & Finardi, 2019),
prosireni model u trenutnoj studiji objasnio je veéu ili priblizno istu varijansu u namerama
potrosaca. U skladu sa preporukama Henseler i sar. (2009), koji sugerisu da je model imao dobru
eksplanatornu moé ako su se vrednosti R? kretale od 49% do 67% , ovaj ishod se moZe smatrati
zadovoljavajuéim.

5.10.3. Rezultati procene integrisanog SEM-Logit modela

Stvarno ponaSanje potroSa¢a mereno je varijablom kupovine sira o kojoj su se kupci samostalno
izjasnili (tj. sami prijavili da li su kupili sir), a za analizu je primenjen MNL (multinominal logit)
model. Pre uspostavljanja SEM-logit modela bilo je potrebno izracunati koeficijente adaptacije
latentnih varijabli. Koeficijenti adaptacije latentnih varijabli izraCunati su na osnovu prethodnog
modela strukturne jednacine i1 na taj nain procenjen je koeficijent putanje svakog latentnog
konstrukta za izraCunavanje koeficijenta adaptacije. Prema podacima iz ankete i prethodnim
pretpostavkama, vrednosti latentnih varijabli zajedno sa individualnim karakteristikama potroSaca i
stvarnom kupovinom sireva sa geografskom oznakom zamenjena je u logit model. S obzirom na to
da je, prema TPB, ponaSanje potrosaca na trziStu determinisano namerama ponasanja i eventualno
percipiranom kontrolom ponaSanja (slika 2.1. u 2. poglavlju) funkcija kupovine sireva mogla bi se
ustanoviti kao:

Viupovina = Constant + Q1 x Namere + Q2 « PCB + Q3 * Pol + Q4 * Starost + Q5
* Obrazovanje + Q6 * Prihod

Prema rezultatima modela, ve¢ina eksplanatornih varijabli je bila znacajna na nivou ispod 5%.
Podesnost modela ukljucuje procenu modela fita, devijacije i Pirsonovog hi kvadrat testa i testa
paralelnih linija. Na osnovu naredne tabele, koja sadrzi podatke 0 devijaciji i Pirsonovom hi
kvadratnom testu, trenutni model kojim se utvrduje uticaj latenih konstrukata i sociodemografskih
varijabli na kupovinu sireva sa OGP, dobro odgovara prikupljenim podacima, uzimaju¢i u obzir da
testovi nisu znacajni (p = 1,000). Na osnovu testa odnosa verovatnoce, trenutni model nadmasuje
nulti model (p < 0,01), Sto je joS jedan pokazatelj pogodnosti trenutnog modela. Dalje, tacke
odsecanja, odnosno prag (engl. thresholds) statisticki su znaéajne, $to ukazuje na ispunjenost
pretpostavke da postoji jasna razlika izmedu kategorija, odnosno nivoa ucestalosti kupovine sireva
sa OGP. Rezultati procene specifi¢nih parametara i relevantni rezultati ispitivanja prikazani su u
tabeli 5.28.
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Tabela 5.28. Testiranje modela i ocenjeni parametri modela

Testiranje hipoteza
Standardna . | Statisticka
Parametar p greska Wald Stepen znaCajnost | EXp(B)
slobode testa
[“Nikada™=1] 3,011 0,4742 40,322 1 0,000 20,310
[*Jednom mesecno | g 454 05028 | 114,031 1 0,000 214,679
ili manje”=2]
[72-3 pl,JEl " 6,823 0,5200 172,146 1 0,000 918,895
mesecu”=3]
Prag | [*Jednom 8,143 05445 | 223708 1 0,000 | 3440689
nedeljno”=4]
["2-3 puta 9,870 0,6581 224,929 1 0,000 | 19350,723
nedeljno”=5]
["4-5 puta 10570 | 07746 | 186,174 1 0,000 | 38930520
nedeljno”=6]
Pol 0,170 0,1358 1,561 1 0,212 1,185
Starost 0,067 0,0428 2,412 1 0,120 1,069
Obrazovanje 0,143 0,0720 3,941 1 0,047 1,154
Prihod 0,129 0,0477 7,283 1 0,007 1,137
PCB 0,200 0,1208 2,753 1 0,097 1,222
Namere 0,650 0,0952 46,607 1 0,000 1,915
Goodness of Fit Vrednost Stepeni | Vrednost/ Statisticka znacajnost
slobode df testa
Deviance 2034,810 4806 423
Pearson Chi — Square 4529,392 4806 ,942
Log Likelihood -1017,405
Likelihood Ratio Chi- 203,068 6 000
Square

Zavisna varijabla: Koliko ¢esto kupujete sireve sa OGP?
Napomena: Referentna kategorija za zavisnu promenljivu je ,,6-7 puta nedeljno kupujem sir®.
[zvor: Obracun autora

Rezultati su pokazali da su obrazovanje, mesecni prihod i namere potroSaca imale statistiCki
znacajan uticaj na ishode odlucivanja na osnovu procenjenih vrednosti karakteristicnih varijabli.
Koeficijenti pola, starosti i percipirane kontrole ponaSanja nemaju statisticki znacajan uticaj na
kupovinu sireva sa OGP (tabela 5.28).

Za definisan model namere potrosaca imaju direktan pozitivan efekat i statisticki zna¢ajan uticaj na
stvarnu Kkupovinu sireva sa OGP (B = 0,650; p < 0,001), potvrduju¢i hipotezu Hlg). Putem
odredivanja koli¢nika odnosa verovatnoce dva ishoda (ExpB) moguce je izvesti odredene zakljucke.
Povecéanje namera za jednu jedinicu povecava sanse za potpuni pristanak potrosaca da kupe sir sa
geografskom oznakom za 91,5%. Ovaj nalaz je u skladu sa prethodnim istrazivanjima, medu kojima
su Tarkiainen i Sundgvist, (2005), koji su potvrdili da su namere za kupovinu prehrambenog
proizvoda prediktor stvarnog kupovnog ponasanja medu finskim potrosacima, i Giampietri i sar.
(2017), koji tvrde da namere pokazuju znacajnu prediktivnu mo¢ na istrazeno ponasanje. Menozzi i
sar. (2021) tvrde da je namera znacajan prediktor kupovine tvrdih PDO sireva u Francuskoj.

Prethodni autori ukazuju na to da se relativni znacaj determinante kupovine sira razlikuje izmedu
socioekonomskih konteksta. Medu sociodemografskim varijablama koje uticu na kupovinu sireva
sa geografskom oznakom znacajan uticaj su imali nivo obrazovanja i mese¢ni prihod. Koeficijent
regresije obrazovanja iznosi 0,143, §to pokazuje da poboljSanje stepena obrazovanja vodi do toga da
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¢e potrosaci vise kupovati sireve sa geografskom oznakom. Ovaj pojam bi se mogao objasniti time
Sto kupci sa viSim stepenom obrazovanja bolje poznaju razlicite vrste sireva, pa tako 1 sireve sa
geografskom oznakom i verovatno su skloniji novim iskustvima i gastronomskim izazovima. Kako
se povecava nivo obrazovanja, Sanse potrosata da u potpunosti pristanu na kupovinu sireva sa
geografskom oznakom znacajno rastu (za vise od 15%). Koeficijent regresije mese¢nih prihoda je
0,129 i ukazuje da mesecni prihod pozitivno uti¢e na kupovinu sireva sa OGP. Putem definisanja
koli¢nika odnosa verovatnoce dva ishoda moguce je zakljuciti da se poveéanjem mesecnog prihoda
od jedne jedinice povecavaju Sanse potroSaca da u potpunosti pristanu da kupe sir sa geografskom
oznakom za 13,7%. Sa povecanjem mesecnih prihoda potrosaci su bili vise ukljuceni u kupovinu
sireva sa geografskom oznakom, S§to je takode u skladu sa Siroko prihvadenim uverenjem da
potrosaci sa boljim prihodima preferiraju sireve sa geografskom oznakom zbog premijum cena. Ovi
rezultati su u skladu sa istrazivanjem Grannis i sar. (2003) i Goudis i Skuras (2020), koji tvrde da je
prihod vazan faktor kupovine sira 1 da je prihod domacinstva pozitivno povezan sa prepoznavanjem
oznake geografske oznake. Identi¢no, Bonnet i Simioni (2001) utvrdili pozitivan efekat prihoda na
spremnost ispitanika da plate za sir kamember, dok Cacciolatti i sar. (2015) naglasavaju da veci
raspolozivi prihod skoro Sestostruko povecava Sanse za kupovinu. U skladu sa navedenim, do
sliénih rezultata doSli su 1 Filipovi€ i sar., (2019), ¢iji rezultati pokazuju da generacije viSih prihoda
1 viSeg nivoa obrazovanja imaju visi stepen poverenja u oznake i imaju uticaj na odabir, odnosno
stvarnu kupovinu sireva sa OGP.

5.11. Promocija sireva sa OGP i uticaj na hamere ponasanja

Za potrebe testiranja hipoteze (Hs) najpre je utvrden stepen korelacije putem Pirsonovog
koeficijenta korelacije izmedu nivoa promotivnih aktivnosti sireva, preko znanja i informisanosti
potrosaca i namere potroSaca za kupovinu sira. Prve tri vrste sira u tabeli predstavljaju sireve sa
OGP u koje su ulozene odredene promotivne aktivnosti u prethodnom periodu. Pirsonov koeficijent
korelacije (posmatrana obelezja imaju normalnu raspodelu) pokazuje da je korelacija pozitivna i
slabe jacine (p = 0,225, p = 0,301, p =0,308; p = 0,000) (Prilog 8).

Radi sprovodenja analize i testiranja hipoteze formiran je logit model viSestrukog izbora kako bi se
utvrdio uticaj promotivnih aktivnosti na nameru potroSaca da kupe sir sa OGP. Kao pokazatelj
kvaliteta modela, koristi se McFaddenov indeks koli¢nika verodostojnosti ili pseudo R% Ovaj
pokazatelj se kre¢e u intervalu od 0 do 1, pri cemu vrednost 1 ne predstavlja udeo objasnjenih u
ukupnim varijacijama zavisne promenljive, ve¢ se vrednost jednaka jedinici tumaci kao pokazatelj
savrsene prognoze modela a samim tim 1 kvaliteta modela (Nojkovi¢, 2007).

Statisticka analiza je delimi¢no potvrdila navedenu hipotezu. Rezultati istrazivanja su potvrdili
pozitivan i statisticki znacajan uticaj dva promovisana sira sa OGP, i to sjeni¢kog i zlatarskog sira
preko stepena informisanosti i upoznatosti potrosaca na nameru da kupe sir, dok u slu¢aju pirotskog
kackavalja, koji je promovisan, ta veza nije bila statisticki znacajna. Takode, svrljiski sir, koji nije
promovisan, imao je statisticki znacajan uticaj na namere za kupovinu sira onih potrosaca koji su
bili potpuno informisani (tabela 5.29).
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Tabela 5.29. Znacajnost promocije sireva na nameru potro$aca za kupovinu

Testiranje hipoteza
Parametar B Stand? rdna Stepeni StatvlSFICka Exp(B)
greSka Wald znacajnost
slobode
testa

[IT1=1,00] | -0,253 0,1938 1,708 1 0,191 0,776

Prag [1T1=2,00] 0,661 0,1908 12,004 1 0,001 1,937

[1T1=3,00] 1,832 0,2008 83,298 1 0,000 6,248

[1T1=4,00] 2,626 0,2105 155,669 1 0,000 13,824

Pirotski kackavalj 0,034 0,0576 0,339 1 0,561 1,034

Sjenicki sir 0,180 0,0662 7,347 1 0,007 1,197

Zlatarski sir 0,185 0,0633 8,521 1 0,004 1,203

Biser Belisimo sir 0,092 0,0529 3,009 1 0,083 1,096

Karavan sir 0,057 0,0660 0,749 1 0,387 1,059

frvovirskt 1 0017 | 0,076 2,349 1 0125 | 0,890

ackavalj

Svrljiski kackavalj 0,181 0,0663 7,487 1 0,006 1,199

(Scale) 18

Izvor: Obracun autora

Referentna kategorija za ispitivanje uticaja informisanosti na namere potrosaca za kupovinu sireva
bila je stavka 5 (potpuno sam informisan). Kod svih sireva, sem kod krivovirskog kackavalja, moze
se primetiti smanjenje namera za njihovu kupovinu kada su potrosaci 0 njima slabije informisani. U
odnosu na referentnu kategoriju, Exp (B) vrednosti u slucaju sjeni¢kog sira ukazuju da potrosaci
imaju 19,7% vece namere da kupe sir, dok je u slu¢aju zlatarskog sira procenat namera nesto veci i
iznosi 20,3%.

Kvantitativna analiza je pokazala da se povecanjem nivoa promovisanja i promotivnih aktivnosti
povecava 1 stepen namere potrosaca da kupe sir sa OGP. Moze se zakljuciti da duza interakcija
potroSaca sa promotivnim sredstvima omogucava bolji stepen informisanosti i paméenje odredenih
elemenata pakovanja, kao i mogucnost da se prede iz faze razmatranja alternative u fazu donoSenja
odluke o kupovini. Zato je neophodno uvrstiti vise elemenata na osnovu kojih ¢e potrosaci donositi
odluke, ali i isplatiti prenosenje marketinske poruke. Rezultati istrazivanja su u skladu sa
istrazivanjem Jamala 1 sar. (2012), koji naglasavaju da sredstva unapredenja prodaje (npr. popusti ili
pokloni) zaista uticu na kupovnu nameru potrosaca.

Da bi proizvoda¢i odgovorili na pitanje kome prodati proizvod, promociju ne treba smatrati
poslednjim korakom u marketinSkom procesu. Promocija bi trebalo da bude jedan od prvih koraka
(ako ne 1 prvi korak), koji ¢ak prethodi prvoj proizvodnji proizvoda. Odnose sa javnosScu,
prezentovanje na sajmovima i sponzorstva karakterise neposredniji i direktniji odnos proizvodaca i
potroSaca i efikasno podstie potroSace da kupe proizvod zbog sustinskih karakteristika i kvaliteta
(Bonetti et al., 2019). Tako samo mali broj proizvodaca sira tvrdi da je internet efikasan alat za
prodaju njihovih proizvoda, mnogi ga koriste kao nacin promocije svojih proizvoda. Digitalni
mediji, koji olakSavaju razvoj dvosmerne i viSesmerne komunikacije, ¢esto se odlikuju prijateljskim
i neformalnim karakterom i efikasniji su u stvaranju i jacanju angazovanja brenda (Vernuccio,
2014). Na taj nacin proizvodaci sira potencijalnom kupcu pruzaju ubedljive informacije ne samo o
proizvodu ve¢ i: o metodama ispase, kvalitetu sirovina, zdravstvenim prednostima i svakodnevnim
aktivnostima farme koja razlikuje njihov proizvod od konkurencije. Da bi marketinski napori bili
efikasni, neophodno je integrisati sve elemente u celinu: od pakovanja proizvoda, izlaganja u
prodavnici, unapredenja prodaje i programa sniZenja, do medijskog oglasavanja, aktivnosti odnosa s
javnoscu, direktnog marketinga i inicijativa za edukaciju prodavaca i potroSaca.
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Dakle, na znanje i stepen informisanosti potrosaca u pogledu namene i spremnosti da kupe sir utice
nekoliko faktora, ali sprovedene promotivne aktivnosti su svakako jedan od tih. Promotivna
strategija moze se obavljati i na kolektivnom i na individualnom nivou kako bi se smanjila njihova
cena, odnosno podelom troskova izmedu svih lokalnih proizvodaca, ali i na individualnom nivou
kako bi se konkretizovala vrednost i druge informacije koje su u vezi sa pojedinacnim
poljoprivrednim proizvodac¢ima. UspeSna promotivna kampanja ili aktivnost ¢e povecati percepciju
potrosaca o vrednosti i time povecati potraznju potrosaca za specijalnim sirevima, kao §to su Sirevi
sa OGP.

Nivo potrosnje sira moze biti uslovljen razli¢itim faktorima kao sto su: obim proizvodnje, trzisna
cena (Vlahovi¢ i sar., 2018), nivo kupovne mo¢i stanovnistva, dostupnost u kanalima prodaje i
slicno. Najveci procenat ispitanika (28%) smatra da upravo veca dostupnost sira sa OGP u
maloprodajnim objektima predstavlja glavnu meru za povecanje potrosnje sira i ve¢u konzumaciju.
Na drugom mestu po broju odabranih odgovora jeste niza cena ovih proizvoda (22%), ali i vece
znanje potrosaca o sistemu oznacavanja i benefitima geografski oznacenih sireva (21%) (slika
5.16).

Vece znanje o

Bolje pakovanje

, B nacinu
Veca promocija proizvodnje tog
14% sira

21%

Poboljsanje
Niza cena ukusa
22% 11%

Veca
dostupnost u
prodavnicama
28%

Slika 5.16. Na koji na¢in unaprediti potros$nju sireva sa OGP u narednom periodu?

Izvor: Obrac¢un autora

5.12. Diskusija rezultata i preporuke

Rezultati sprovedenog SEM modela pokazuju da stavovi, subjektivne norme, percipirana kontrola
ponasanja, poverenje i lojalnost imaju pozitivan 1 statisticki znacajan uticaj na nameru potrosaca da
kupe sir sa OGP.

U skladu sa napred navedenim, ispitanici su pokazali da je vea verovatno¢a da ¢e kupovati
tradicionalno proizvedenu hranu na osnovu pozitivnog uticaja ha ekonomsko blagostanje zajednice.
Promocija hrane sa geografskom oznakom i1 marketinske kampanje i strategije treba da budu
posvecene naglaSavanju aspekata lokalne hrane kako bi se smanjio nepovoljan uticaj na Zivotnu
sredinu, poboljsalo blagostanje za lokalne proizvodace i lokalnu zajednicu. Neophodno je ista¢i
informacije vezane za mesto porekla, kulturu, tradiciju, faktore Zivotne kako bi se obezbedila veca
prihvacenost i uspeh proizvoda na trziStu. Kako namere za kupovinu lokalnih sireva pokrecu
ekonomsku dobrobit zajednice i obezbedenje prihoda lokalnim proizvodacima, neophodno je
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naglasiti prednosti proizvoda u pogledu lokalne zajednice u drustvenim medijima i drugim
marketingkim kanalima komunikacije kako bi privukli one koji dele te vrednosti. Cilj
komunikacione kampanje proizvodaca treba da bude podizanje svesti, sticanje Kkredibiliteta i
povoljne percepcije o kvalitetu i jedinstvenosti proizvoda sa geografskom oznakom. Pruzanje
pouzdanih informacija o oznakama i pokazivanje nacina na koji se proizvodi pripremaju i kako se
rukuje njima od klju¢ne su vaznosti za sticanje poverenja potrosaca i formiranje pozitivnih stavova.
Dodatno, s obzirom na to da je geografski oznacena hrana relativno nov koncept u poredenju sa
konvencionalnom hranom, pruzanje verodostojnih informacija o OGP tako $to se prikazuje kako se
tradicionalni poljoprivredni proizvodi proizvode, preraduju i pripremaju klju¢an je korak za
stimulisanje poverenja potrosaca i pozitivnih stavova.

Poljoprivredni proizvodaci i menadZeri u privrednim subjektima koji posluju u lancu snabdevanja
sira treba da uoce da znacajne referentne grupe, kao §to su ¢lanovi porodice ili prijatelji, mogu
uticati na subjektivnu verovatnocu potrosaca geografski ozna¢ene hrane. Na namere za kupovinu
sireva sa OGP uticu pozitivni stavovi 1 misljenje porodice i prijatelja, Sto ukazuje da je neophodna
pozitivna pri¢a o tradicionalnoj hrani bliskih ljudi, jer to moze motivisati druge da probaju
tradicionalnu hranu. S obzirom na snazan efekat subjektivnih normi, strategija podsticanja usmene
propagande takode se preporucuje kao korisna marketinSka strategija za povecanje namera
potroSaca da kupuju hranu sa OGP. U pogledu percipirane kontrole ponasanja neophodno je istaci
da potroSac¢i imaju manje finansijskih poteSko¢a u nameri da kupe sireve sa OGP. Stoga, cena
sireva sa OGP 1 nov€ane mogucnosti imaju znac¢ajnu ulogu u objasnjenju kupovine sireva sa OGP.

Stvaranje lojalnog kupca postao je jedan od prioriteta savremenog poslovanja s obzirom na vecu
profitabilnost vezanu za lojalne potroSace. Proizvodaci treba da razviju i1 uvedu strategije
informisanja kupaca o tradicionalnim proizvodima i njihovim izuzetnim karakteristikama i da
komuniciraju direktno sa potroSa¢ima kako bi izgradili njihovu lojalnost datom brendu. Dobijeni
rezultati ukazuju da proizvodaci koji Zele da ostvare odrzive konkurentske prednosti ne bi trebalo
samo da lansiraju proizvode na trziste, ve¢ treba da se trude da stvore vrednost na specifican nacin

da steknu lojalne potrosace i ispune Zelje 1 potrebe svakog od njih.

Iako statisticki znacajna, najslabija povezanost sa namerama za kupovinu sireva sa OGP utvrdena je
za konstrukt poverenja potrosaca u validnost oznake i sistem oznacavanja. Da bi se poboljsala
potro$nja hrane sa OGP, potrebno je izgraditi poverenje potencijalnih potroSaca. Poverenje moze
pokrenuti snazne odnose proizvodaca i potrosaca, prevazilaze¢i nerazumevanje potrosaca u pogledu
informisanosti 1 podsticu¢i lojalnost. U tom pogledu, unapredenje srpskog zakonodavstva i
harmonizacija sa propisima EU sigurno ¢e imati pozitivan uticaj na stavove potrosaca i poverenje u
sistem obeleZzavanja hrane. Komunikacione kampanje koje, pored toga, pruzaju informacije o
sistemu kontrole mogle bi pomo¢i da se poveca poverenje u kredibilitet OGP. Shodno tome,
povecanje poverenja potroSaca pruZanjem tacnog znanja i verodostojnih informacija putem
razli¢itih kanala (npr. TV, novine, ¢asopisi, veb-stranice, drustveni mediji, istrazivacki izvestaji,
seminari i radionice) za poboljSanje znanja potrosaca postalo je najvazniji zadatak za vladu,
sertifikacione kuc¢e 1 istrazivacke institucije. Da bi se povecali kredibilitet i1 transparentnost
nacionalnih i domacih tela za sertifikaciju hrane, odgovorna odeljenja treba da naprave listu
certifikacionih tela i u¢ine je dostupnom javnosti.

Iako srpski potrosaci tvrde da su informisani o aspektima tradicionalne hrane koju konzumiraju, ovo
znanje nije uvek efikasno. PotroSaci smatraju da imaju svest o OGP na etiketama proizvoda, ali
njihov nivo razumevanja je nizi od onoga $to opazaju. Rezultati pokazuju da je znanje potrosaca o
OGP na relativno niskom nivou. Ako potro$aci ne znaju Sta oznaka predstavlja i da li ju je
sertifikovao nadlezni organ, oznaka im ne moze pomoci da donesu informisan izbor. U njihovoj
proceni OGP izjava ,,Verujem da mi oznaka pomaZze da napravim informisan izbor” dobija relativno
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nisku ocenu. Kada potroSaci imaju malo znanja ili iskustva o atributima prehrambenih proizvoda,
izmerene preferencije mogu biti manje stabilne. Zbog toga je neophodno obezbediti odgovarajuce i
pouzdane informacije o geografskoj oznaci radi povecanja traznje na trziStu jer takve informacije
mogu povecati znanje 1 stav potrosaca prema sirevima sa OGP. Od sustinskog je znacaja da Seme i
standardi budu dovoljno transparentni da bi omoguéili potrosa¢ima da razumeju $ta kupuju, drugim
re¢ima, potroSaci moraju da budu sigurni u svoje znanje i informacije koje dobijaju. Dakle, korisno
je razviti kampanje za edukaciju potrosaca o razlikama izmedu prehrambenih proizvoda sa OGP i
bez OGP.

Svrha istrazivanja bila je i da se ispita proSireni uticaj latentnih konstrukata TPB na namere
ponasanja potrosaca i da se potvrdi primenljivost TPB u kontekstu kupovine OGP sireva. Rezultati
pokazuju da je teorijski model prema TPB koriS¢en za opisivanje namere ponasanja kupovine sireva
sa geografskom oznakom postigao prihvatljive stope uklapanja. Stavise, istraZivanje je potvrdilo
validnost uklju¢ivanja novih konstrukata u TPB, jer se na taj nacin povecala prediktivha mo¢
predlozenog okvira. Ovi nalazi sugeriSu da su poverenje 1 lojalnost znacajni i opravdano ukljuceni
konstrukti u TPB model za predvidanje namere kupovine sireva sa geografskom oznakom. Dalje,
rezultati su pokazali da je SEM-logit model (uklju¢ujuéi latentne varijable) podesan za testiranja
uticaja determinanti na kupovinu sireva sa OGP. Rezultati SEM-logit modela ukazuju da namere
potroSaca 1 sociodemografske varijable, poput mese¢nih prihoda i1 nivoa obrazovanja, znacajno
uticu na nameravanu Kkupovinu sireva sa geografskom oznakom. Rezultati SEM-logit modela
pokazuju da bi sa povecanjem meseCnih prihoda potrosaci bili ukljuceniji u kupovinu sireva sa
OGP, sto je u skladu sa prethodno dobijenim rezultatima analiza o znacaju premijum cene sireva sa
OGP kao vaznog odlucujuceg faktora prilikom kupovine, odnosno dostupnosti ovih sireva
potroSacima sa boljim mese¢nim prihodima.

Prilikom donosenja odluke o strategiji pozicioniranja neophodno je da se dizajnira ponuda koja ¢e
omoguciti uspostavljanje i1 odrZzavanje posebnog mesta poljoprivrednih gazdinstava i njenih
proizvoda na trzistu. Da bi se donele efikasne odluke o kupovini sira procenom prioriteta kupovine
kod potrosaca, relativna vaznost svakog atributa utvrdena je conjoint analizom, kao adekvatnog
modela pozicioniranja. Na bazi preferiranih atributa primenom conjoint analize sugerise se da je
stvarna ili uoCena diferencijacija proizvoda neophodna da bi obeleZavanje porekla imalo
verodostojnu interpretaciju na nacionalnom ili medunarodnom trzi$tu. Imajuéi u vidu ¢injenicu da
su potrosaci cenu 1 dostupnost percipirali kao znacajne kriterijume, neophodno je intenzivirati
promotivne aktivnosti i odabrati odgovaraju¢e kanale marketinskih komunikacija radi povecanja
potrosnje ovih proizvoda. Da bi se podstakla veca potrosnja hrane sa OGP, institucije i proizvodaci
moraju da garantuju dostupnost i raznovrsnost ovih prehrambenih proizvoda.

Dodatno, u pogledu novih marketinskih kanala, posebno kanala distribucije velike udaljenosti, kao
Sto je izvoz na inostrana trziSta, OGP moze posluziti kao standard kvaliteta koji obezbeduje
autenticnost. Medutim, ovaj naglasak ne bi trebalo da spreci pristup potrosaca lokalizovanim
prodavnicama, kao $to su lokalne prodavnice hrane i pijace, gde bi trebalo razmotriti poboljSanje
njihove pogodnosti i logisticke efikasnosti.

Ogranic¢eno znanje potrosaca o sirevima sa OGP moze delovati kao prepreka tradicionalnoj mlecnoj
industriji da pronade svoju niSu na trziStu. Medutim, ovo istraZivanje identifikovalo je grupe
potroSaca koje preferiraju konzumaciju tradicionalnog sira, ali 1 sireve po vi§im cenama. Na osnovu
ostvarenih sklonosti za svakog potrosaca, izvrSena je segmentacija primenom K-means Klaster
analize. Ovom analizom ekstrahovana su cCetiri segmenta: ,brendovski orijentisani”, ,,cenovno
orijentisani”, ,prakticno orijentisani”’ i ,,lokalno orijentisani” potrosac¢i. Radi sticanja optimalne
pozicije prehrambenih proizvoda na trziStu predloZene su odgovarajue marketinske aktivnosti i
promotivne strategije za svaki segment potroSaca. Konkretno, istrazivanje je identifikovalo klaster
»lokalno orijentisani” kao segment potroSaca koje karakteriSe prisustvo etnocentricnih potrosaca,
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koji smatraju OGP najvaznijom karakteristikom domace hrane i koji takve proizvode dozivljavaju
kao zdravije. O znaCaju cene kao najvaznijeg determiniSuceg faktora govori i Cinjenica da je
,»cenovno orijentisanim” potrosacima neophodno uspostaviti kanale komunikacije kako bi stekli
uvid u pogodnosti koje ovi proizvodi obezbeduju u zamenu za premijum cene. Definisani segmenti
geografski oznaCene hrane mogu biti interesantni za domace proizvodace, uzimajuci u obzir niske
troskove ulaska i nizak nivo konkurencije, uz ograni¢enu ponudu ovih proizvoda na trzistu.

Iznenadujuce, pokazalo se da faktor povezan sa paznjom usmerenom na tradiciju i poreklo sa
posebnim osvrtom na nacin proizvodnje igra vaznu ulogu u razumevanju stavova potros$aca prema
sirevima sa OGP. Rezultati su pokazali da visokokvalitetni sirevi treba da imaju oznaku
geografskog porekla i daju priliku da se stvori jedinstvena prodajna vrednost (unique selling
proposition), bilo za celu zemlju, region ili pojedina¢nog proizvodaca. Oznaka porekla jedne zemlje
¢e postati vazna kada se stvarne razlike u kvalitetu tesko budu identifikovale ili potrosaci ne budu
imali znanja i budu primorani da se oslanjaju na zemlju porekla kao osnovu za procenu. Shodno
tome, ovaj sektor se ohrabruje da nastavi da radi na trenutnoj visokokvalitetnom i visokovrednom
imidzu tradicionalnih proizvoda koji zadovoljavaju one u potrazi za kvalitetnim proizvodima.

Rezultati analize koji ukazuju na potrebu adekvatnog pakovanja sugeriSu da je neophodno kreirati
ambalaZzu koja bi bila privlaénija za potroSace 1 ukljucila sve relevantne informacije kako bi se bolje
oblikovale njihove percepcije i oéekivanja, a ne samo obavezne regulatorne informacije. Cini se da
ovo vazi Cak 1 za jednostavne informacije, kao Sto su poreklo proizvoda, postojanje PDO/PGI
oznake, kojima se uslovljava proizvodnja 1 priprema samo u odredenim regionima. KoriS¢enjem
standardnog nacionalnog logoa za proizvode sa OGP, odnosno zvani¢énim oznakama kvaliteta od
strane drzavnih institucija moze se uticati na povecanje svesti potrosaca. Stoga, proizvodaci sira
treba da nastoje da prenesu poruke o svojim proizvodima do potroSaca kroz pakovanje i
prezentaciju kako bi se proizvod razlikovao na trzistu.

Kao 1 drugi brendovi, i proizvodi sa OGP se moraju promovisati. Promotivne aktivnosti su izuzetno
vazne, s obzirom na to da je veliki procenat potroSaca upoznat sa pojmom oznaka porekla i postoji
rastu¢e interesovanje potrosaca za tradicionalne i autenticne proizvode, ali mali udeo ima znanje o
Semama kvaliteta i znaCaju sistema oznaCavanja. Rezultati ukazuju na to da sama oznaka porekla
ne¢e povecati potrosnju sireva sa OGP. lako postoji mnogo faktora koji uti¢u na spremnost
potrosaca da plate za OGP, u mnogim slucajevima potrosac jos uvek nije u stanju da u potpunosti
razume 1 razlikuje Seme kvaliteta. Neophodno je ukljuciti zastitu porekla proizvoda u Siru
promotivnu kampanju, koja ¢e potroSace informisati o OGP i naglasiti atribute autenti¢nosti i
tipi¢nosti sireva na ovim podruc¢jima. Sir dobijen direktnom preradom mleka simbolizuje zdrav 1
bezbedan nacin ishrane, te sastavni deo promocija tradicionalnih sireva treba kao obavezne
elemente da uklju¢i minimalnu primenu mehanizacije i ekolosku odrzivost. Dodatno, smatra se da
je kredibilitet medija kroz koje se ovi proizvodi promovisu neefikasan kada su u pitanju svest i
razumevanje potrosac¢a u vezi sa razliCitim oznakama kvaliteta, kao 1 pristupi masovne prodaje
neupakovanog sira.

U promociji sireva sa OGP mogu se privuéi i tradicionalni ljubitelji vina i potencijalni novi
potroSaci zainteresovani za regionalne specijalitete. Dimenzija ekonomske podrSke treba da bude
istaknuta kada je u pitanju targetiranje lokalnih potrosaca. Ako je zaStita ugradena u Siri koncept
promocije, naglasSavaju¢i lokalnu podrsku i dimenziju biodiverziteta, zastita OGP moze povecati
promet u ve¢ postoje¢im marketinSkim kanalima, a moZe se ukljuciti i gastronomija. Ovo bi moglo
biti praceno izgradnjom mreZe sa proizvodacima drugih specijalnih proizvoda, kao §to su vrhunska
vina ili kvalitetna vina sa kontrolisanim geografskim poreklom. Dalje, putem odabranih kanala
komunikacije neophodno je ista¢i slaganje sireva uz ostale gastronomske specijalitete i serviranje u
specijalnim prilikama. Upravo na taj nacin, Sirenjem turisticke industrije, hoteli i restorani mogu
postati zanimljivi kanali prodaje sireva sa OGP. Sirevi se znacajno prodaju restoranima i
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ugostiteljima, Sto ukazuje na njihov znacaj kao kvalitetnih sastojaka u gastronomski vaznim jelima.
U tom slu¢aju neophodna je edukacija, kako menadzera, tako i posetilaca ugostiteljskih objekata o
tome kako se proizvod razlikuje od drugih sireva. Obrazovanje o upotrebi proizvoda koje je
pruzeno moze biti veoma korisno kao vazan alat za prodaju. Ukusna i gastronomska iskustva mogu
postati sledeca stabilna trziSna niSa u potrosnji sira. S druge strane, strategija promocije usmerena
na nove potrosace koji ne konzumiraju sireve sa OGP ili nisu iz Srbije trebalo bi da se fokusira na
dimenziju garancije kvaliteta i naglasi autenti¢nost ovih sireva.

Konac¢no, pozicioniranje sira sa OGP moze biti izvrSeno i alternativnim pristupima pozicioniranju,
poput narativa o brendu i pripovedanju. Neophodno je naglasiti da su sirevi sa OGP sirevi koji
imaju generacijsku pricu i stoga je jednim delom njihov uspeh determinisan od strane storytellinga.
Sirevi sa OGP mogli bi da se uspesnije plasiraju ukoliko bi se promovisali na osnovu kraceg osvrta
na istorijat nastanka i zanimljive pri¢e koje ih opisuju. Takav razvoj alternativnog vida
pozicioniranja treba usmeriti ka celokupnoj pri¢i o tradiciji, na¢inu proizvodnje 1 prerade sira,
ukljucujuéi agronomske podatke, kao i licne podatke o proizvodacu i1 gazdinstvu. U razvijenim
zemljama ovakav vid pozicioniranja Cesto se koristi kao marketinski alat za potroSacko trZiste.
Takode je vredno navesti da je hrana sa OGP sastavni deo srpske kulture 1 da je promovise vlada
kako bi privukla medunarodne turiste.

Budu¢nost 1 jaCanje sektora tradicionalne proizvodnje sira ¢e u velikoj meri zavisiti od rasta
kupovne moc¢i potroSaa i1 posvecenosti promovisanju kulture potrosnje sira u ovom regionu.
Zasti¢ene oznake porekla su sada od sustinskog znacaja za sektor industrije sira jer se stalno
povecavaju 1 nude sredstva zaStite 1 promocije kvalitetnih sireva na visokokonkurentnom trzistu
sira. Jedna od najvaznijih odrednica uspeha ovog proizvoda jeste njegova specifi¢nost. Stoga, OGP
predstavlja odgovaraju¢i alat za sprovodenje ove specifinosti 1 promovisanje proizvoda na
regionalnom 1 meduregionalnom nivou radi rastuée potraznje potroSaca za tradicionalnim
regionalnim specijalitetima.

Ovo istrazivanje ima brojne implikacije za stvaranje efikasnih strategija i pristupa za povecanje
potroS$nje sireva sa geografskom oznakom. Neophodno je naglasiti da su takve strategije
marketinske podrske efikasne samo ako su kupci svesni oznake 1 prihvataju je kao bitan pokazatelj
kvaliteta proizvoda, ¢ime se osiguravaju gorenavedene koristi za druStvo. Dakle, dobijeni rezultati
daju znacajan doprinos pozicioniranju sira, povecanju asortimana i performansi autohtonih sireva,
kao 1 povecanju konkurentnosti proizvodaca sira na domac¢em i medunarodnom trzistu.

Rezimiraju¢i gorenavedeno, kao prakticne implikacije, rezultati nude korisne informacije
poljoprivrednim proizvodac¢ima, mlekarama, lancima maloprodajnih objekata, HORECA sektoru i
kreatorima agrarne politike u Srbiji. Menadzeri privrednih subjekata u lancu snabdevanja sirevima
imaju uvid u faktore koji determiniSu potrosace da kupuju autohtone sireve, sve radi stvaranja
konkurentne trziSne pozicije. Rezultati istraZivanja pruZaju informacije koje mogu biti korisne za
sprovodenje marketinskih aktivnosti usmerene na povecanje trziSta proizvoda sa oznakom
geografskog porekla tako i za razvoj novih proizvoda. Informacije o namerama za kupovinu sireva
sa OGP omogucice im da razviju efikasnije marketinske strategije i politike. Sticanje uvida u znanje
potroSaa omogucava kompanijama da postignu bolju segmentaciju trzista. Marketari i trgovci
mogu da koriste segmente potroSaca za prilagodavanje promotivnih kampanja profilu potrosaca i
njihovim preferencijama. Dodatno, s obzirom na uocene razlike izmedu nivoa obrazovanja i znanja
o trzitu, targetiranje potroSaCa sa visokim nivoom znanja obezbeduje dovoljan odgovor na
promotivne ponude. Sprovodenje prilagodenih marketinSkih i promocionih aktivnosti ima za cilj 1
Sirenje znanja i svesti potros$aca o oznakama geografskog porekla i njihovo uverenje u vrednost koju
donosi ova vrsta sertifikata. Na osnovu determinanti identifikovanih u ovom istrazivanju, kreatori
politike mogu razviti lokalne inicijative za podsticanje kupovine lokalne hrane i osmisliti kampanje
za promociju kupovine sireva sa OGP. Predlozeni model sugerise da marketinske kampanje ili
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trenutni lokalni programi hrane treba da pristupe stavu potrosaca, subjektivnoj normi, percipiranoj
kontroli ponaSanja, poverenju i lojalnosti, kao faktorima od uticaja za poboljSanje prodaje i
potro$nje geografski oznacene hrane.

ProizvodaCima sira je teSko objasniti interes i znacaj sistema oznaCavanja usled nedostataka
odgovarajué¢eg kanala marketinske komunikacije izmedu Ministarstva poljoprivrede i proizvodaca.
Povecanje broja registrovanih poljoprivrednih proizvoda sa geografskom oznakom moze doprineti
zadovoljavanju lokalne potraznje, kao i izvozu prehrambenih proizvoda sa geografskom oznakom
na medunarodna trziSta. Stoga, proizvodadima sireva ukazano je koje su prednosti proizvodnje
sireva sa OGP 1 na koji na¢in da ih iskoriste, imaju¢i u vidu potrebe potrosaca, a radi smanjenja
stepena rizika i neizvesnosti na trziStu u pogledu plasmana. Dobijeni rezultati treba da budu osnova
proizvoda¢ima u procesu donoSenju odluka u vezi sa koriS¢enjem oznacavanja 1 promocije
autohtonih sireva. Proizvodacima se preporucuje da ukljuce poreklo proizvoda i oznake kao deo
svoje marketinSke strategije 1 da istaknu lokalno ili domace poreklo svoje proizvodnje. Trebalo bi
da uloZe vec¢i napor da potroSa¢ima daju do znanja da su njihovi proizvodi proizvedeni pod
najstrozim sistemima kontrole 1 sertifikovani sa oznakama koje jacaju lokalne, tradicionalne i1
prirodne vrednosti i garantuju originalnost i viSi nivo bezbednosti hrane. Mala proizvodnja
visokokvalitetnih proizvoda jeste jedan od najvaznijih faktora za ekonomski razvoj nase zemlje.
Porodi¢na gazdinstva su sposobna da ,oCuvaju strukturu, funkcionalnost i identitet” uprkos
izloZenosti rizicima i brojnim neizvesnostima, $to je tipicno za sektor poljoprivrede. Rezultati
sugeriSu da proizvodaci treba jasno da istaknu atribute koji se odnose na prirodne sastojke i1
zdravstvene prednosti, odnosno koji dodaju vrednost proizvodu. Cineéi to, potro§adi mogu zaista da
primete dodatu vrednost proizvoda i povecaju interesovanje za sertifikovane proizvode. lzuzetno je
vazno da proizvodaci sami uoce znacaj Sema kvaliteta 1 zaStite proizvoda, jer inicijativa za zaStitu
treba da proistekne od njih, dok drzava treba da obezbedi adekvatne uslove, obuhvatajuéi pravni
okvir, sistem promocije itd.

Stejkholderi i kreatori agrarne politike bi trebalo da organizuju interaktivne edukativne kampanje na
prodajnim mestima. Neophodno je dizajnirati razli¢ita prodajna mesta kampanje, sli¢ne
promocijama hrane koje se obi¢no sprovode u supermarketima i prodavnicama prehrambenih
proizvoda. Cilj bi bilo Sirenje znanja o ishrani koje bi se moglo prevesti u bolju odluku o kupovini.

Postojanje znacajnog broja proizvoda sa OGP razli¢itog tipa uti¢e na potrosace prilikom kupovine
hrane. Stoga, veoma je vazno zaustaviti falsifikovanje porekla i kvaliteta hrane kako bi se u¢vrstilo
poverenje potro$ada. Sto je jo§ vaznije, drzavni organi bi trebalo da formuli$u plan kroz donogenje
zakona o prevarama sa hranom ili promene u postojecem zakonu o bezbednosti hrane i sprovodenje
strogih propisa protiv svake zloupotrebe, jer su kazne prilicno male 1 ne spreavaju proizvodace da
nastave da sprovode nelegalne radnje, pogotovo u domenu proizvodnje hrane sa OGP. U vezi sa sigurnoséu
hrane, vlada takode moZe pokazati odlu¢nost da poboljSa bezbednost i1 kvalitet hrane
preduzimanjem snaznijih akcija protiv distributera i1 proizvodaca lazno oznacene hrane. Povratak
poverenja ispitanika razoCaranih prevarama najvazniji je zadatak. Prema tome, vladine agencije ne
treba da preuzmu odgovornost za utvrdivanje propisa i zahteva za oznacavanje ovih proizvoda.

Jedan od strateskih ciljeva poljoprivrede Srbije u narednom periodu jeste uskladivanje
zakonodavstva sa regulativom EU, podsticanje udruzivanja poljoprivrednih proizvodaca i1 njihovo
jacanje, neophodna edukacija i informisanost potroSafa, pozicioniranje nasih poljoprivrednih
proizvoda sa OGP, kako na domacem, tako i na trzistu EU, pre svega, putem koriS¢enja dostupnih
IPARD sredstava i projekata. U tom pogledu neophodno je na ovom planu integrisati povezanost
nauke i1 prakse preko savetodavnih sluzbi, nau¢no-obrazovnih institucija, zadruga i udruZenja
poljoprivrednih proizvodaca i razviti znanja i veStine proizvodaca putem savetovanja, obuka i
edukativnih seminara. Neophodni su edukacija i jacanje kapaciteta proizvodaca u svim aspektima
trziSno usmerene proizvodnje, a naro€ito u oblastima marketinga i planiranja, odnosno realizovanja
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prodaje. Na pojedinatnom i kolektivnom nivou neophodan je snazan marketing, kao i razvoj
udruZenja poljoprivrednih proizvodaca. Zadruge imaju ulogu u garanciji visokih standarda kvaliteta
1 bezbednosti hrane uz optimalno koriS¢enje kapaciteta i obezbedenju profitabilnosti za potrebne
investicije. Da bi koncept i sistem oznacavanja dobio znacajnu ulogu u poljoprivredi Srbije, vazno
je uspostaviti saradnju i koordinaciju relevantnih aktera kako bi se na odgovarajuci nacin upravljalo
trziStem i marketinskim strategijama i kako bi se kreirao povoljan drustveni i poslovni ambijent koji
bi podstakao promotivne aktivnosti i veéu potro$nju ovih proizvoda. Snazne podsticaje neophodno
je usmeriti ka kompanijama i proizvoda¢ima koji su spremni da ulszu u istrazivanje i razvoj
tehnologija i1 proizvoda kako bi se poboljSalo razumevanje znacaja geografski oznacene hrane.

ZAKLJUCAK

Rezultati sprovedenog istrazivanja doprinose razvoju opravdanijeg i sveobuhvatnijeg razumevanja
namera potroSaca. Primena marketinSkog istrazivanja je veoma znacCajna za identifikovanje
determinanti i kriterijuma prilikom izbora poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Povezanost
teorije 1 prakse u ovom istrazivanju dolazi do punog izrazaja, budu¢i da je za jacanje pozicije
proizvoda sa OGP na trziStu neophodna analiza stavova i preferencija potroSaca.

Polaznu tacku istrazivanja predstavlja utvrdivanje osnovnih pokretaca vece upotrebe sireva sa OGP
1 naCina da se pozicioniraju na trziStu. S tim u vezi postavljeno je Sest polaznih hipoteza
istrazivanja, za koje se smatra da najbolje odrazavaju cilj istrazivanja. Provera prve hipoteze
realizovana je kroz pet pothipoteza: uticaj stavova, subjektivnih normi, percipirane kontrole
ponasanja, poverenja i lojalnosti na namere potroSaca pri kupovini sira sa OGP. Rezultati su
nedvosmisleno pokazali da svi navedeni konstrukti imaju statistiCki znaCajan uticaj na namere
potrosaca prilikom kupovine sireva sa OGP. Nalazi ove disertacije podrzavaju korisnost TPB-a kao
empirijskog modela za procenu namera kupaca da kupuju sireve sa OGP. Na osnovu izra¢unatih
pokazatelja o validnosti ocenjenih modela identifikovane su najvaznije determinante koje utiCu na
namere potrosaca sira sa OGP u Srbiji. Nalazi SEM modela ukazuju da svi latentni konstrukti imaju
direktne pozitivne efekte i sustinski predvidaju nameru ponaSanja i potvrduju upotrebu TPB u
objasnjavanju namera za kupovinu sireva sa OGP. Utvrdeno je da su stavovi, subjektivne norme,
percipirana kontrola ponasanja, poverenje i lojalnost zna¢ajni prediktori namere za kupovinu sireva
sa geografskom oznakom. Dodatno, identifikovano je da je PCB glavni pokreta¢ namere za
kupovinu sira sa OGP u Srbiji. Imaju¢i u vidu TPB, prema kojoj je ponasanje determinisano
namerom ponasanja, rezultati istrazivanja potvrduju i drugu hipotezu o uticaju namera potrosaca na
kupovinu sira sa OGP. Najvazniji kriterijum za potroSace prilikom odabira proizvoda jeste cena, $to
potvrduju rezultati nekoliko sprovedenih statistickih tehnika.

Prikazani rezultati deskriptivne statistike pokazuju da su ukus i percipirani kvalitet najznacajniji
atributi koji opredeljuju potrosace prilikom kupovine sira sa OGP. Medutim, rezultati sprovedene
faktorske analize pokazuju da je najznacajniji faktor koji opredeljuje potrosaca pri kupovini sira sa
OGP tradicija i poreklo, stoga se treca hipoteza, kojom se tvrdi da su senzorne karakteristike i
kvalitet glavni faktori, prilikom izbora delimi¢no potvrduje. Istrazivanjem je utvrdeno da rezultati
sprovedene conjoint analize pokazuju da su najznacajniji kriterijumi izbora sira sa OGP dostupnost
1 cena, ¢ime je potvrdena Cetvrta hipoteza.

Rezultati istraZzivanja su parcijalno potvrdili petu hipotezu, kojom se pretpostavilo da veca
promocija sira sa OGP, preko pozitivhog uticaja na znanje potrosaca ima uticaj na nameru za
kupovinu. Od tri najéeS¢e promovisana sira sa OGP, u dva slucaja je utvrden 1 statisticki znacajan
uticaj na nameru potroSaca da kupe sir, dok u slucaju treceg geografski oznacenog sira koji je
promovisan ta veza nije statisticki znacajna.
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Ispitivanje uticaja sociodemografskih karakteristika ispitanika na kupovinu sireva sa OGP utvrdeno
je kroz cetiri podhipoteze. Rezultati sprovedenih testova delimi¢no potvrduju Sestu hipotezu,
potvrdujuéi statistiCki znaCajnu razliku tri varijable (starost, mesecni prihod i nivo obrazovanja) i
kupovine sira sa OGP, a odbacujudi statisticki zna¢ajan uticaj pola na kupovinu sira sa OGP.

Sumiraju¢i navedene rezultate, sprovedeno istrazivanje predstavlja doprinos, kako na teorijskom,
tako i na prakticnom planu.

Prvo, re¢ je o prvom istrazivanju na teritoriji Srbije koje analizira relevantnost velikog broja
atributa sireva sa OGP koji determinisu potrosace prilikom kupovine. Na taj nacin literatura o
atributima sira obogacena je ispitivanjem koje karakteristike igraju ulogu u oblikovanju oc¢ekivanja i
percepcije potrosaca. Drugo, ovo istrazivanje pruza uvid u kojoj meri stavovi, poverenje,
percipirana kontrola ponasanja, i socijalne norme uti¢u na izbor proizvoda primenom TPB i SEM
modela. Ova studija ¢ini znacajan napredak u primeni TPB u oblasti tradicionalnih i geografski
oznaéenih prehrambenih proizvoda. Teorijski doprinos istrazivanja sugerise da je eksplanatorna
moc¢ teorije planiranog ponasanja pojacana ukljucivanjem dva dodatna faktora.

Drugo, ova studija je doprinela imaju¢i u vidu ¢injenicu da je jedna od retkih studija koje
analiziraju ponasanje potroSaca u vezi sa sirevima sa geografskom oznakom u Srbiji primenom
teorije planiranog ponasanja (TPB). Studija doprinosi trenutnoj literaturi i teorijskom razumevanju
namera pojedinaca u vezi sa proizvodima sa OGP. S obzirom na to da postoji samo nekoliko sli¢nih
istrazivanja zasnovanih na nameri kupovine sira sa geografskom oznakom, doprinosi ovog
istrazivanja su od izuzetnog znacaja nau¢noj zajednici, koja rezultate ovog istrazivanja moze
iskoristiti kao okvir za §ira nauc¢na istrazivanja u oblasti pozicioniranja prehrambenih proizvoda.
istrazivaCkim studijama koje ukljucuju proizvode sa OGP. Naucni doprinos disertacije se ogleda i u
novom pristupu analizi preferencija i stavova potrosaca prema oznakama geografskog porekla. U
radu su identifikovani relevantni faktori koji determiniSu potrosace, a koji nisu u dovoljnoj meri
istrazivani u oblasti potrosnje tradicionalnih sireva. Doprinos disertacije ogleda se i u primeni
originalnog SEM-logit modela u istrazivanju i analizi stavova potroSaca tradicionalnih sireva, koji
do sada nije primenjivan u ovoj oblasti. Doprinos se ogleda i u €injenici da je u Srbiji kontekst
tradicionalne hrane prvi put proucavan za sireve sa OGP.

Trece, razvijena je metodologija za odredivanje strategija pozicioniranja i trziSne pozicije bazirana
na preferencijama potrosaca i conjoint analizi. Akademski doprinos se ogleda i u izuzetno korisnoj
analizi uticaja promotivnih aktivnosti na ponaSanje potroSaca tradicionalne hrane iz vrednosne
perspektive. Na osnovu dobijenih rezultata, moze se izvesti nekoliko implikacija na politiku radi
olaksanja daljeg razvoja sistema sertifikacije hrane.

Najzad, neophodno je osvrnuti se i na pojedina ograni¢enja koja su identifikovana u istrazivanju.
Iako je prioritet ovog istraZzivanja usmeren na analizu stavova i preferencija, neophodno je uzeti u
obzir i misljenja poljoprivrednih proizvodaca, koji nose odgovornost i ¢ije su aktivnosti i odabir
marketinSkih strategija od klju¢nog znaaja za bolje pozicioniranje ovih proizvoda. U tom
kontekstu, potrebna su dalja istraZivanja i studije o stavovima proizvodaca prema obeleZavanju i
sertifikaciji. Intervjui sa poljoprivrednicima, proizvoda¢ima i trgovcima, kao i predstavnicima
nadleZnih drzavnih organizacija i1 stru¢nih i naucnih ustanova, sigurno bi dali potpuniju sliku o
celokupnom lancu snabdevanja proizvodima sa OGP.

Onlajn upitnici ¢esto mogu biti pristrasni i pojedinci koji uc¢estvuju u onlajn upitnicima esto su
mladi i obrazovaniji od prose¢nih ispitanika u populaciji. lako ova metoda nudi potencijal da se
dostigne visoka stopa odgovora, eksterna validnost moze biti ograni¢ena. Radi poboljsanja
generalizacije ovih rezultata buduca istraZivanja treba da imaju za cilj da distribuiraju anketu kroz
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raznovrsnije kanale. Dodatno, zemlje u razvoju poput Srbije nemaju statisticke podatke o
proizvodnji, prodaji i potrosnji lokalnih i tradicionalnih proizvoda, koji su neophodni da bi se
odredio adekvatan uzorak potrosaca i njihova geografska distribucija. Stoga se istrazivanja moraju
sprovesti direktno na mestima gde se ovi proizvodi prodaju.

Veli¢ina uzorka je ujedno i glavno ogranienje istrazivanja, koje se pre moze smatrati
eksploratornim. Koris¢enje tehnike neprobabilistickog uzorkovanja ogranicava generalizovanje
dobijenih rezultata na ¢itavu populaciju. Buduca istrazivanja mogu ukljuciti anketu na prodajnom
mestu ili eksperimentalnu studiju kako bi se bolje predstavile namere ljudi da kupuju hranu sa OGP.
U slede¢em koraku ostaje da se prouci primena integrisanog SEM-logit modela u daljim primerima
kao $to su druge vrste hrane sa OGP i tradicionalna hrana.

Jo§ jedno ograniCenje istrazivanja je Sto je fokusirano samo na Srbiju, te stoga i rezultate treba
vezati za ovo podrugje. Sto se tiGe preporuka za buduéa istraZivanja u istoj oblasti, predlaze se
izvodenje studije fokusirajuci se na uzorke iz drugih zemalja kako bi se promovisalo medunarodno
istrazivanje fokusirano na ponaSanje potroSaca i medunarodnu uporedivost.

Konaé¢no, buduca istrazivanja bi takode trebalo da ukljuée nove varijable (poput zadovoljstva,
moralnih normi 1 sl.), poSto bi moglo biti korisno da se poboljSa objaSnjavaju¢a mo¢ modela.
Prakti¢no je 1 razumno uzeti u obzir zadovoljstvo, moralne norme, znanje potrosaca ili druge
latentne varijable u predvidanju namera potroSaca. Buduce studije treba da uklju¢e normativna 1
kontrolna uverenja, koja mogu uticati na nameru ponasanja, kroz efekte na subjektivne norme i
percipiranu kontrolu ponasanja. Stavise, s obzirom na to da je predmetna studija imala za cilj
istrazivanje direktnih veza izmedu osnovnih konstrukata i namera ponasanja, dalja istrazivanja bi
mogla razmotriti uklju¢ivanje sociodemografskih ili drugih varijabli kao moderatora. Takode, za
istrazivacku zajednicu bilo bi korisno da se testiraju i druge vrste proizvoda sa OGP.
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PRILOG
PRILOG 1 - Upitnik o potroSackim navikama

Postovani, pred Vama je upitnik, kojim za potrebe izrade doktorske disertacije Zelim da saznam Vase stavove
u vezi sa sirevima sa oznakom geografskog porekla. Molim Vas da na postavljena pitanja odgovorite iskreno
prema VasSem licnom misljenju (onako kako stvarno osecate, a ne kako mislite da bi trebalo). Ne postoje
tacni i netacni odgovori, svako Vase misljenje nam je vredno. Svi Vasi odgovori koristice se iskljucivo u
naucne svrhe. Vasa anonimnost i poverljivost podataka su zagarantovani. Molimo Vas da odgovorite na sva
pitanja. Unapred se zahvaljujem na Vasoj velikoj pomoci i izdvojenom vremenu!

1. Da li ste upoznati sa pojmom oznaka geografskog porekla? [ ]Da, upoznat sam [_]Nisam upoznat

2. Molim Vas da odgovorite na sledeca pitanja (zaokruZite broj na skali):

]

s |EEJ S8 | S| S| S| €8

I 29723 | 25| 23| 23| 23

= B85 9E | B3| 98|98 ITT

zZ BEE s | Bc|ldc|Fc| bcC
Koliko ¢esto kupujete sireve sa OGP*? 1 2 3 4 5 6 7
Koliko ¢esto konzumirate sireve sa OGP? 1 2 3 4 5 6 7
U kojoj meri obracate paznju na OGP kada 1 2 3 4 5 6 7
kupujete sir?

OGP-0Oznaka geografskog porekla

3. Na kojim mestima naj¢eSc¢e kupujete sireve sa OGP? Molim Vas zaokruzite broj na skali:

Nikad | Retko | Ponekad | Cesto Uvek
Supermarketi 1 2 3 4 5
Pijaca 1 2 3 4 5
Direktno od proizvodaca 1 2 3 4 5
Hipermarketi 1 2 3 4 5
Mini marketi 1 2 3 4 5
Prodavnice mleénih proizvoda 1 2 3 4 5
Delikates prodavnice* 1 2 3 4 5
Internet 1 2 3 4 5
Dragstor 1 2 3 4 5
Sajmovi/manifestacije/izlozbe 1 2 3 4 5
* Prodavnice suhomesnatih specijaliteta i sira
4. Molim Vas da odgovorite na sledeée pitanje: (zaokruzite broj na skali)
Uopste | Vrlo Jasam mali | Prose¢no | Vise od | Jako sam
nisam | malo sam | potrosac ostalih veliki
potroSa¢ | potrosac tro$im potroSac
U kojoj meri smatrate sebe
potrosacem sireva sa OGP? 1 2 3 4 S 6

5. Za svaki sledecih atributa molim Vas oznacite koje smatrate najvaznijim, a koje najmanje vaznim prilikom
kupovine sira? Zaokruziti na skali od 1 do 5 (1-najmanje vazno; 5-najviSe vazno):

Ukus 1 2 3 4 5 | Prirodnost-bez primene savremene 1 2 3 4 5
tehnologije
Miris 1 2 3 4 5 | Nutritivne vrednosti proizvoda 1 2 3 4 5
Boja 1 2 3 4 5 | Svezina proizvoda 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5 | Oznaka geografskog porekla (OGP) | 1 2 3 4 5
Kvaliet 1 2 3 4 5 | Zemlja porekla 1 2 3 4 5
Izgled 1 2 3 4 5 | Region porekla 1 2 3 4 5
Sadrzaj masti 1 2 3 4 5 | Poznavanje proizvodaca 1 2 3 4 5
Rok upotrebe 1 2 3 4 5 | Tradicionalan nacin proizvodnje - 1 2 3 4 5
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autenti¢nost

Spoljasnji izglediambalaza |1 2 3 4 5 | Naziv Brenda/trgovinske marke 1 2 3 4 5

Geografska oznaka je sluzbeno ime ili znak koriséen na odredenim prehrambenim proizvodima koji
odgovara odredenom geografskom polozaju ili poreklu (npr. gradu, regionu ili drZavi) i moze
delovati kao potvrda da hrana poseduje odredene kvalitete ili uziva odredene reputacije, zbog svog
lokalnog porekla.

6. Prema Vasem misljenju koje karakteristike i znacenje ima oznaka geografskog porekla? (1-Potpuno se ne
slazem, 5-Potpuno se slazem):

1. Oznaka je pokazatelj skupljeg proizvoda

Oznaka garantuje poStovanje propisa i standarda

Oznaka ima jasan logo, lako je prepoznati

Oznaka ukazuje na atraktivnost proizvoda

Oznaka je razumljiva

Oznaka je garancija kvaliteta proizvoda

2
3
4
5. Oznaka je deo marketinske aktivnosti proizvodaca
6
7
8

Oznaka je garancija tradicije i metode proizvodnje

9. Oznaka je garancija regiona porekla

10. Oznaka je garancija mesta proizvodnje

11. Oznaka je pokazatelj pouzdanosti

12. Proizvodi sa oznakom su zdraviji

13. Proizvodi sa oznakom su ukusniji

14. Proizvodi sa oznakom imaju vi$e hranljivih materija

15. Proizvodi sa oznakom su boljeg izgleda

RlRrRRr R RRP RRPR R R RIR R P~
Wlwwwwww wwwlww|w|lwlw|w
E o S N N N Y BN S SN e B N SN SN
g|laja|o|a|lo|o|ajo|a|lajo|o|a|o|o
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16. Oznaka nema znacaj

7. Da li ste ikada videli naredne oznake (zaSti¢eno ime porekla i zaSti¢ena geografska oznaka) na pakovanju

prilikom kupovine sira?

1 - Nikad | pcMnWB — § %
2 - Retko & §
3 - Ponekad ' " i

4 - Cesto 00000000 | %5 | | 00000000 |
5 - Svaki put kada kupujem sir reommeccroanues JIN
8. Molim Vas da se izjasnite u kojoj meri se slazete sa navedenim izjavama u
pogledu karakteristika sireva sa OGP (1- Nimalose ne slazem 5- U potpunosti se slazem)

Smatram da posedujem dovoljno znanja o nacinu proizvodnje sireva sa OGP

Smatram da posedujem dovoljno znanja o koristima od sireva sa OGP

Smatram da posedujem dovoljno znanja o kvalitetu sireva sa OGP

S
N R[N N
w|w|lw|w
IS SN NN
g|ao|aofon

Smatram da mogu da razlikujem sireve sa OGP od organskih i tradicionalnih
sireva

9. Molim Vas zaokruzite tri tvrdnje koje se po Vasem misljenju odnose na zasticeno ime porekla:

1. Poreklo sirovina proizvoda mora biti iz datog regiona/podrucja

2. Kvalitet i karakteristike proizvoda zavise isklju¢ivo od teritorije regiona/podru¢ja na kom je proizveden/
pripremljen

3. Proizvodnja/prerada proizvoda se u celosti odvijaju u datom regionu

4.Proizvod obavezno potice iz datog geografskog regiona/podrucja

5. Poreklo najmanje jednog sastojka mora biti iz datog regiona/podrucja

6. Najmanje jedna faza proizvodnje/prerade mora da se odvija na specificnom regionu/podrucju
7. Zahteva poStovanje higijenskih uslova i standarda

8. Obezbeduje kvalitet Zivota u lokalnim zajednicama i ruralnim podrucjima

9. Obezbeduje postovanje dobrobiti zivotinja

10. Obezbezduje specifican ukus
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10. Da li smatrate sireve sa OGP kao vrstu tradicionalnih proizvoda?

1- Da | 2 - Zavisi od vrste sira | 3- Ne | 4- Ne znam

10a. Da li u nasoj zemlji postoji posebno regulatorno telo nadlezno za sprovodenje kontrole i sertifikacije
sireva sa OGP?

1- Da, informisan sam o nadleZnostima ovih 2 - Da, ali nisam detaljno | 3- Ne | 4- Nisam siguran
organa upoznat

11. Molim Vas da se izjasnite u kojoj meri ste upoznati sa karakteristikama sledecih sireva na naSem trzistu?
(1-Nisam informisan, 5-Potpuno sam informisan)

Pirotski kackavalj

Sjenicki sir

Zlatarski sir

Biser Belisimo mladi sir

Karavan topljeni sir

Krivovirski kackavalj

S
N[NN[N N R[N
wWlwwlw|lw|lw|w
NN E N N N
g|laja|o|ao|o|o

Svrljiski kackavalj

12. Molimo Vas da navedete u kojoj meri se slazete sa navedenim izjavama? (Zaokruzite odgovarajuéi broj
na skali: 1-Uopste se ne slazem, 5-U potpunosti se slazem).

Mislim da je vazno kupovati hranu iz mog regiona. 1 2 3 4 5
Mislim da je vazno kupovati lokalno proizvedenu hranu. 1 2 3 4 5
Biram sireve ¢ija je proizvodnja vezana za odredeno podrudje. 1 2 3 4 5
Vazno je znati mesto proizvodnje hrane. 1 2 3 4 5
Volim hranu baziranu na tradicionalnim receptima. 1 2 3 4 5
Ne kupujem hranu stranog porekla. 1 2 3 4 5
Mislim da je hrana stranog porekla drugacija od mojih navika. 1 2 3 4 5
Volim da probam nove specijalitete. 1 2 3 4 5
TraZzim hranu od prirodnih sastojaka. 1 2 3 4 5
Kupujem niskokalori¢nu hranu. 1 2 3 4 5
Kupovina sireva sa OGP podrzava lokalnu poljoprivredu. 1 2 3 4 5
Kupovina sireva sa OGP obezbeduje ekonomski odrziviju zajednicu. 1 2 3 4 5
Kupovina sireva sa OGP obezbeduje vece prihode poljoprivrednicima i vece 1 2 3 4 5
zaposljavanje.

Lokalni stanovnici trebaju da kupuju lokalno proizvedene sireve. 1 2 3 4 5
Trebalo bi da kupujemo lokalne sireve, umesto da dozvoljavamo da se druge 1 2 3 4 5
zemlje bogate od nas.

Spreman sam da platim vise za proizvod boljeg kvaliteta. 1 2 3 4 5
Kvalitet mi je presudan kada kupujem prehrambene proizvode. 1 2 3 4 5
Za mene zdrava ishrana podrazumeva kupovinu hrane visokog kvaliteta. 1 2 3 4 5
Zbog dece biram sireve koje ¢u kupovati. 1 2 3 4 5
Zbog ukucana sa hroni¢nim bolestima biram sireve koje ¢u kupovati. 1 2 3 4 5

13. Na skali od 1(u potpunosti se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem) navedite stepen slaganja sa
navedenim izjavama:

Vecina ljudi koji su mi vazni smatra da treba da kupujem sireve sa OGP umesto 1 2 3 4 5
standardnih.

Vecina prijatelja i clanova moje porodice kupuju sireve sa OGP umesto 1 2 3 4 5
standardnih.

Vecina prijatelja i moja porodica smatraju da treba da kupujem sireve sa OGP. 1 2 3 4 5
Od mene se ocekuje da kupujem sireve sa OGP . 1 2 3 4 5
Mediji i internet imaju snazan uticaj na mene i moju odluku da kupujem sireve sa 1 2 3 4 5
OGP.
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Ako Zelim mogu da kupujem sireve sa OGP. 1 2 3 4 5
Za mene je kupovina sireva sa OGP jednostavna. 1 2 3 4 5
Kupovina sireva sa OGP zavisi isklju¢ivo od mene. 1 2 3 4 5
Odluka o kupovini sireva sa OGP je u potpunosti pod mojom kontrolom. 1 2 3 4 5
Imam dovoljno vremena za kupovinu sireva sa OGP. 1 2 3 4 5
Mogu da priustim kupovinu sireva sa OGP. 1 2 3 4 5
Imam resurse (novac), znanje i sposobnost da kupujem sireve sa OGP. 1 2 3 4 5
Nameravam da kupim sir sa OGP u narednih 6 meseci. 1 2 3 4 5
Ocekujem da ¢u u narednih 6 meseci kupiti sir sa OGP. 1 2 3 4 5
Zelim da kupim odredenu vrstu sira sa OGP. 1 2 3 4 5
Uvek sam zainteresovan da kupim sir sa OGP za potrebe moje porodice. 1 2 3 4 5
Verujem da su sirevi sa OGP zdraviji od drugih sireva. 1 2 3 4 5
Verujem da sirevi sa OGP doprinose boljim ekoloskim praksama. 1 2 3 4 5

14. Na skali od 1(u potpunosti se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem) molimo Vas navedite stepen
slaganja sa navedenim izjavama:

Redovno kupujem sireve sa OGP. 1 2 3 45
I dalje kupujem sireve sa OGP, iako su u prodaji dostupne razlicite alternative. 1 2 3 4 5
Ne smeta mi da platim vecu cenu za sir sa OGP. 1 2 3 45

15. Molimo Vas ocenite nivo svog slaganja ili neslaganja (1- Potpuno se ne slazem sa 5- Potpuno se slazem)
sa navedenim izjavama:

Verujem da je OGP garancija da je sir proizveden u skladu sa tradicionalnim | 1 2 3 4 5
nacinom proizvodnje.

Imam poverenje u sistem oznaka geografskog porekla.

Imam poverenje u sistem kontrole prilikom proizvodnje sireva sa OGP.

Verujem da kupovinom sira sa OGP ne kupujem imitaciju (kopiju).

Verujem u pouzdanost oznake geografskog porekla.

Verujem da mi oznaka pomaze da donosim bolje odluke prilikom kupovine.
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Kupovina sireva sa OGP je pouzdana za moju porodicu.

16. Na skali od 1(u potpunosti se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem) molimo Vas navedite stepen
slaganja sa navedenim izjavama:

Zadovoljan sam asortimanom sireva sa OGP u prodajnim objektima.

Moje dosadasnje iskustvo sa sirevima sa OGP je zadovoljavajuce.

Smatram se lojalnim potroSacem sireva sa OGP.

To su sirevi koje najces¢e kupujem.
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Od kako kupujem sireve sa OGP ucestalost moje kupovine drugih sireva je
smanjena.

Ako sirevi sa OGP nisu dostupni u odredenom malodajnom objektu, spremansamda | 1 2 3 4 5
ih potrazim.

17. Koliko puta ste u poslednjih godinu dana konzumirali (opciono):

Nijednom | Jednom | 2-3 Jednom | 2-3 puta | Svakodnevno
puta | nedeljno | nedeljno
Krivovirski kackavalj 1 2 3 4 5 6
Homoljski ov¢iji sir 1 2 3 4 5 6
Homoljski kozji sir 1 2 3 4 5 6
Homoljski kravlji sir 1 2 3 4 5 6
Svrljiski kackavalj 1 2 3 4 5 6
Svrljiski belmuz 1 2 3 4 5 6
Svrljiski kravlji sir 1 2 3 4 5 6
Pirotski kackavalj od kravljeg mleka 1 2 3 4 5 6
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http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2011%20Krivovirski%20kackavalj%20NOV.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2012%20Homoljski%20ovciji%20sir.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2013%20Homoljski%20koziji%20sir.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G-14%20Homoljski%20kravlji%20sir%20NOV.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2048%20Svrljiski%20kackavalj.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2053%20Svrljiski%20belmuz.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2061%20Pirotski%20kackavalj%20od%20kravljeg%20mleka.pdf

Sjenicki ov¢iji sir

Somborski sir 1 2 3 4 5 6
Zlatarski sir 1 2 3 4 5 6
Sjenicki kravlji sir 1 2 3 4 5 6

1 2 3 4 5 6

17a. Da li ste ikada videli neki od ovih navedenih sireva u maloprodajnom objektu u kom uobicajeno

kupujete namirnice? (molim Vas zaokruzite jedan odgovor):

1) Nijednom [ 2) Jednom | 3) 2-3puta | 4) Jednom nedeljno | 5) 2-3 puta nedeljno | 6) Svaki put

18. Molim Vas zaokruzite kolika je priblizna cena koju placate za sireve sa OGP?

1) do 650 din/kg 2) od 651 do 900 3) 901 do 1250 4) 1251-1500 | p) preko 1501
din/kg din/kg din/kg din/kg

19. Molimo Vas da ocenite na skali od 1 (uopste nije vazno) do 5 (izuzetno vazno) koliko su Vam bitne
sledecCe stvari prilikom kupovine sira:

Veli¢ina pakovanja 1 2 3 4 5
Vrsta pakovanja (plasti¢na kutija, drvena kutija (kacica), plasti¢na kesa i sl.) 1 2 3 4 5
Izgled pakovanja (oblik, boje, slike, itd.) 1 2 3 4 5
20. Koju koli¢inu sireva sa OGP obi¢no kupujete na nedeljnom nivou?
1) 0-100g 2) 101-250¢g 3)251-500g 4)501-1000g 5)1-1,5kg 6) preko 1,5 kg
21. Koje informacije o¢ekujete na pakovanju sira, a nisu dostupne?
22. Na koji nacin je upakovan sir koji obi¢no kupujete? (Molim Vas zaokruZite jedan odgovor):
| 1. Plasti¢na kutija | 2. Plasti¢na kesa | 3. Kupujem Zeljnu koli¢inu na merenje |

1.

2.

4.

Drugo (molimo dopiSite koja je to vrsta pakovanja):

23. U kojim slu¢ajevima biste kupovali vise sira sa OGP? (molimo Vas da oznacite najvise dva odgovora)

[[IPoboljsanje ukusa []Veéa promocija

[]Vecéa dostupnost u prodavnicama [_IBolje pakovanje

[[INiza cena [[]Veée znanje o na¢inu proizvodnje tog sira
Drugo

Socio-demografske karakteristike

Pol: []M [z [_INe mogu da se identifikujem

Starost: [ ]18-24 [ ]25-34 [ ]35-44 [ 14554 []55-64 []Preko 65 god.

3.Stepen obrazovanja

[ INezavrsena osnovna $kola [[1Zavrsena &etvorogodi$nja srednja $kola
[ ]Zavr$ena osnovna $kola [ ]Zavrsena visa $kola ili fakultet
[[1Zavrsena trogodi$nja srednja §kola []Zavrsene master ili doktorske studije

Mesto stanovanja :

a) Koliko ima stanovnika u Vasem mestu stanovanja?
(] Manje od 500 (] 5000 - 9999 []100.000 - 199.999
[]500 - 999 []10.000 - 19.999 []200.000 - 299.999
(] 1000 - 1999 []20.000 - 49.999 []300.000 - 999.999
(] 2000 - 4999 []50.000 - 99.999 (] Preko 1.000.000

196


http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G-oznaka%20br%2062.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2064%20Zlatarski%20sir.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2065%20Sjenicki%20kravlji%20sir.pdf
http://www.zis.gov.rs/upload/documents/pdf_sr/pdf_ogp/G%2059%20Sjenicki%20ovciji%20sir.pdf

5. Broj ¢lanova domadinstva: [ |1 (12 (13 (14 []5ivise
6. Brojdece: [INijedno [JJedno []Dvoje [JTroje []Cetvoroi vise

7. Mesecni prihod domacinstva:

(] Do 30000 din [] Od 70001 do 90000 din
[ ] Od 30001 do 50000 din [[] Od 90001 do 120000 din
[] Od 50001 do 70000 din [] Preko 120001 din

Hvala Vam 3to ste ucestovali u anketi!

Ukoliko imate bilo kakav komentar u vezi upitnika (ukoliko smatrate da su neka pitanja izostavljena iz
upitnika, a trebala su biti postavljena, ako zelite da iznesete svoje misljenje ili obrazlozenje u vezi sa bilo kojim
pitanjem iz Upitnika) bicemo Vam zahvalni na pomoci.
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PRILOG 2 - Upitnik koris¢en za potrebe conjoint analize

Postovani,

Molim Vas da izdvojite 5 minuta VaSeg vremena da popunite anketu u nastavku o Vasim
preferencijama prema tradicionalnim sirevima za potrebe doktorske disertacije. Vasa anonimnost i
poverljivost podataka su zagarantovani. Unapred se zahvaljujem na Vasoj velikoj pomoci i izdvojenom
vremenu!

1. Pol: 1) Zensko 2)Musko 3) Ne mogu da se identifikujem

2. Starost

3.Stepen obrazovanja
1)Nezavrsena osnovna Skola 4)ZavrSena cetvorogodisnja srednja skola
2)ZavrSena osnovna Skola 5)Zavrsena visa Skola ili fakultet
3)ZavrSena trogodis$nja srednja Skola 6)ZavrSene master ili doktorske studije

4. Mesecni prihod domacinstva

1)do 30000 din 4)od 70001 do 90000 din
2)od 30001 do 50000 din 5)od 90001 do 120000 din
3)od 50001 do 70000 din 6)preko 120001 din

5. Molimo Vas da pazljivo procitate opis svake od 11 ponudenih kartica na kojima su prikazani atributi
sira koji biste mozda kupili. Prema Vasem misljenju na ponudenoj skali za odgovore potrebno je
rangirati karice od 1 do 11, gde 1 znaci najpozeljni, a 11 najmanje poZeljan izbor. Ne postoji netacan
odgovor, bitno nam je VaSe misljenje.

*OGP-oznaka geografskog porekla

1 SIR BEZ OGP, kupljen u rinfuzi u supermarketu po ceni od 800 din/kg.

SIR BEZ OGP, upakovan u kesi ili kutiji, kupljen na pijaci po ceni od 1100 din/kg.

SIR BEZ OGP, kupljen u rinfuzi u delikates prodavnici po ceni od 600 din/kg.

SIR SA OGP, kupljen u rinfuzi u delikates prodavnic po ceni od 1100 din/kg.

SIR SA OGP, kupljen u rinfuzi na pijaci po ceni od 800 din/kg.

SIR SA OGP, upakovan u kesi ili kutiji, kupljen u delikates prodavnici po ceni 800 din/kg.

SIR SA OGP, upakovan u kesi ili kutiji kupljen u supermarketu po ceni od 600 din/kg.

2
3
4
5 SIR SA OGP, kupljen u rinfuzi na pijaci po ceni od 600 din/kg.
6
7
8
9

SIR SA OGP, kupljen u rinfuzi u supermarketu po ceni od 1100 din/kg.

10 SIR SA OGP, upakovan u kesi ili kutiji kupljen na pijaci po ceni od 800 din/kg.

11 SIR BEZ OGP, upakovan u kesi ili kutiji kupljen na pijaci po ceni od 600 din/kg.

Molim Vas da odgovorite koji biste od sledecih sireva kupili, rangirajuci ih od 1 do 11.

Rang 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

ID
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PRILOG 3 - Rezultati ANOVA i LSD testa

Tabela. ANOVA test za varijablu ,,pol”

Suma Stepeni | Sredina F Sig.
kvadrata slobode | kvadrata
Izmedu grupa 0,781 2 0,391 0,346 | 0,708
U okviru grupa 906,430 803 1,129
Total 907,211 805
Izvor: Obracun autora
Tabela. ANOVA test za starosnu grupu ispitanika
Suma Stepeni | Sredina F Sig.
kvadrata slobode | kvadrata
Izmedu grupa 5,070 5 1,014 ,899 0,481
U okviru grupa 902,141 800 1,128
Total 907,211 805
Izvor: Obracun autora
Tabela. ANOVA test za mese¢ni prihod ispitanika
Suma Stepeni | Sredina F Sig.
kvadrata slobode | kvadrata
Izmedu grupa 38,422 5 7,684 7,076 0,000
U okviru grupa 868,789 800 1,086
Total 907,211 805
Izvor: Obracun autora
Tabela. LSD test za mesecni prihod ispitanika
(1) Meseéni prihod domacinstva: Mean Difference (I-J) | Std. Error | Sig.
do 30000 din Od 30001 do 50000 din -0,03263 0,15508 | 0,833
Od 50001 do 70000 din -0,38344 0,15813 | 0,016
Od 70001 do 90000 din -0,50431 0,15377 | 0,001
Od 90001 do 120000 din -0,60382" 0,15218 | 0,000
Preko 120001 din -0,46825 0,15288 | 0,002
Od 30001 do 50000 din | do 30000 din 0,03263 0,15508 | 0,833
0Od 50001 do 70000 din -0,35081 0,12706 | 0,006
Od 70001 do 90000 din -0,47168" 0,12160 | 0,000
Od 90001 do 120000 din -0,57118 0,11957 | 0,000
Preko 120001 din -0,43562" 0,12046 | 0,000
Od 50001 do 70000 din | do 30000 din 0,38344 0,15813 | 0,016
Od 30001 do 50000 din 0,35081" 0,12706 | 0,006
Od 70001 do 90000 din -0,12087 0,12547 | 0,336
Od 90001 do 120000 din -0,22038 0,12351 | 0,075
Preko 120001 din -0,08481 0,12437 | 0,495
Od 70001 do 90000 din | do 30000 din 0,50431 0,15377 | 0,001
Od 30001 do 50000 din 0,47168 0,12160 | 0,000
Od 50001 do 70000 din 0,12087 0,12547 | 0,336
0Od 90001 do 120000 din -0,09950 0,11788 | 0,399
Preko 120001 din 0,03607 0,11878 | 0,761
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(1) Mese¢ni prihod domaéinstva: Mean Difference (I-J) | Std. Error | Sig.

Od 90001 do 120000 din | do 30000 din 0,60382 0,15218 | 0,000
Od 30001 do 50000 din 0,57118" 0,11957 | 0,000
Od 50001 do 70000 din 0,22038 0,12351 | 0,075
Od 70001 do 90000 din 0,09950 0,11788 | 0,399
Preko 120001 din 0,13557 0,11671 | 0,246

Preko 120001 din do 30000 din 0,46825 0,15288 | 0,002
Od 30001 do 50000 din 0,43562" 0,12046 | 0,000
Od 50001 do 70000 din 0,08481 0,12437 | 0,495
Od 70001 do 90000 din -0,03607 0,11878 | 0,761
Od 90001 do 120000 din -0,13557 0,11671 | 0,246

* The mean difference is significant at the 0.05 level.
Izvor: Obracun autora

Tabela. ANOVA test za nivo obrazovanja ispitanika

Suma Stepeni | Sredina F Sig.
kvadrata slobode | kvadrata
Izmedu grupa 33,907 5 6,781 6,212 0,000
U okviru grupa 873,304 800 1,092
Total 907,211 805

Izvor: Obracun autora

Tabela. LSD test za nivo obrazovanja ispitanika

(1) Obrazovanje Mean Difference Std. Sig.
(1-J) Error
Nezavr$ena Zavr$ena osnovna $kola -0,49673 | 0,39166 0,205
osnovna $kola Zavrsena trogodisnja srednja Skola -0,71345 | 0,37476 0,057
Zavrsena CetvorogodiSnja srednja -0,72387 | 0,35340 0,041
Skola
Zavsrena visa skola ili fakultet -1,09259" | 0,35403 0,002
Zavr$ene master ili doktorske -,96157 | 0,35986 0,008
studije
Zavrsena NezavrSena osnovna Skola 0,49673 | 0,39166 0,205
osnovna skola ZavrSena trogodiSnja srednja Skola -0,21672 | 0,22640 0,339
ZavrSena CetvorogodiSnja srednja -0,22714 | 0,18897 0,230
Skola
ZavrSena visa Skola ili fakultet -0,59586 | 0,19013 0,002
ZavrSene master ili doktorske -0,46484 | 0,20078 0,021
studije
ZavrSena Nezavr$ena osnovna Skola 0,71345 | 0,37476 0,057
trogodisnja ZavrSena osnovna Skola 0,21672 | 0,22640 0,339
srednja skola Zavriena &etvorogodi$nja srednja -0,01042 | 0,15084 0,945
Skola
ZavrSena visa Skola ili fakultet -0,37914" | 0,15230 0,013
ZavrSene master ili doktorske -0,24812 | 0,16541 0,134
studije
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(1) Obrazovanje Mean Difference Std. Sig.
(1-J) Error

ZavrSena Nezavr$ena osnovna $kola 0,72387" | 0,35340 0,041

CetvorogodiSnja | ZavrSena osnovna Skola 0,22714 | 0,18897 0,230

srednja skola Zavr$ena trogodiSnja srednja $kola 0,01042 | 0,15084 0,945
ZavrSena visa Skola ili fakultet -0,36872° | 0,08744 0,000
ZavrSene master ili doktorske -0,23770" | 0,10868 0,029
studije

ZavrSena visa Nezavr$ena osnovna $kola 1,09259° | 0,35403 0,002

Skola ili fakultet | Zavr§ena osnovna $kola 0,59586 | 0,19013 0,002
Zavrsena trogodiSnja srednja Skola 0,37914" | 0,15230 0,013
ZavrSena ¢etvorogodiSnja srednja 0,36872° | 0,08744 0,000
skola
ZavrSene master ili doktorske 0,13102 | 0,11068 0,237
studije

Zavrsene master | Nezavr$ena osnovna $kola 0,96157" | 0,35986 0,008

ili doktorske Zavr$ena osnovna $kola 0,46484 | 0,20078 0,021

studije Zavr$ena trogodiSnja srednja Skola 0,24812 | 0,16541 0,134
ZavrSena ¢etvorogodiSnja srednja 0,23770" | 0,10868 0,029
Skola
ZavrSena visa Skola ili fakultet -0,13102 | 0,11068 0,237

Izvor: Obracun autora

PRILOG 4 - Rezultati LSD testa viSestrukog poredenja socio-demografskih karakteristika i znanja

Tabela: LSD test viSestrukog poredenja pola i znanja

(1) pol Mean Std. Sig. 95% Confidence
Difference | Error Interval
(1-9) Lower Upper
Bound Bound
Musko Zensko 0,1826 | 0,07673 | 0,018 | 0,0320 0,3332
Ne mogu da se 0,3976 | 0,47812 | 0,406 | -0,5409 1,3362
identifikujem
Zensko Musko -0,1826 | 0,07673 | 0,018 | -0,3332| -0,0320
Ne mogu da se 0,2150 | 0,47680 | 0,652 | -0,7209 1,1510
identifikujem
Ne mogu da | Musko -0,3976 | 0,47812 | 0,406 | -1,3362 0,5409
se Zensko -0,2150 | 0,47680 | 0,652 | -1,1510 0,7209
identifikujem

Zavisna varijabla: Znanje potrosaca
*, Znacajnost na nivou od 0,05.

Izvor: Obracun autora
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Tabela: LSD test viSestrukog poredenja starosti i znanja

(1) Starost Mean Difference Std. Sig. 95% Confidence
(1-J) Error Interval
Lower Upper
Bound Bound
18-24 god 25-34 god -0,1943 | 0,14528 | 0,182 | -0,4795 0,0909
35-44 god -0,5342" | 0,14546 | 0,000 | -0,8197 -0,2487
45-54 god -0,5272" | 0,14163 | 0,000 | -0,8052 -0,2491
55-64 god -0,5387" | 0,15392 | 0,000 | -0,8408 -0,2366
preko 65 god -0,5634" | 0,14656 | 0,000 | -0,8510 -0,2757
25-34 god 18-24 god 0,1943 | 0,14528 | 0,182 | -0,0909 0,4795
35-44 god -0,3399" | 0,12310 | 0,006 | -0,5816 -0,0983
45-54 god -0,3329" | 0,11855 | 0,005 | -0,5656 -0,1002
55-64 god -0,3444™ | 0,13299 | 0,010 | -0,6055 -0,0834
preko 65 god -0,3691" | 0,12440 | 0,003 | -0,6133 -0,1249
35-44 god 18-24 god 0,5342" | 0,14546 | 0,000 0,2487 0,8197
25-34 god 0,3399" | 0,12310 | 0,006 0,0983 0,5816
45-54 god 0,0070 | 0,11877 | 0,953 | -0,2261 0,2402
55-64 god -0,0045| 0,13319 | 0,973 | -0,2659 0,2569
preko 65 god -0,0292 | 0,12460 | 0,815 | -0,2738 0,2154
45-54 god 18-24 god 0,5272" | 0,14163 | 0,000 0,2491 0,8052
25-34 god 0,3329" | 0,11855 | 0,005 0,1002 0,5656
35-44 god -0,0070| 0,11877 | 0,953 | -0,2402 0,2261
55-64 god -0,0115| 0,12900 | 0,929 | -0,2647 0,2417
preko 65 god -0,0362 | 0,12011 | 0,763 | -0,2720 0,1996
55-64 god 18-24 god 0,5387" | 0,15392 | 0,000 0,2366 0,8408
25-34 god 0,3444" | 0,13299 | 0,010 0,0834 0,6055
35-44 god 0,0045| 0,13319| 0,973 | -0,2569 0,2659
45-54 god 0,0115| 0,12900 | 0,929 | -0,2417 0,2647
preko 65 god -0,0247 | 0,13439 | 0,854 | -0,2885 0,2391
preko 65 god 18-24 god 0,5634" | 0,14656 | 0,000 0,2757 0,8510
25-34 god 0,3691° | 0,12440 | 0,003 0,1249 0,6133
35-44 god 0,0292 | 0,12460 | 0,815 | -0,2154 0,2738
45-54 god 0,0362 | 0,12011 | 0,763 | -0,1996 0,2720
55-64 god 0,0247 | 0,13439| 0,854 | -0,2391 0,2885
Zavisna varijabla: Znanje potrosaca
*, Znacajnost na nivou od 0,05
Izvor: Obracun autora
Tabela. LSD test visestrukog poredenja obrazovanja i znanj
(1) Obrazovanje — poslednja zavrSena Mean Std. Sig. 95% Confidence
skola: Difference Error Interval
(1-) Lower | Upper
Bound | Bound
NezavrSena ZavrSena osnovna Skola -0,7876 | 0,39762 | 0,048 | -1,5681| -0,0071
oshovna ZavrSena trogodiSnja -1,1550" | 0,38046 | 0,002 | -1,0018 | -0,4081
skola srednja Skola
ZavrSena CetvorogodiSnja -0,7118" | 0,35878 | 0,048 | -1,4161| -0,0075
srednja Skola
ZavrSena viSa Skola ili -1,0667° | 0,35942 | 0,003 -1,7722 | -0,3611
fakultet
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(1) Obrazovanje — poslednja zavrSena Mean Std. Sig. | 95% Confidence
Skola: Difference Error Interval
(1-9) Lower | Upper
Bound | Bound
ZavrSene master ili -0,9476 | 0,36534 | 0,010 -1,6647 | -0,2304
doktorske studije
Zavrsena Nezavr$ena osnovna $kola 0,7876 | 0,39762 | 0,048 | 0,0071 1,5681
osnovna ZavrSena trogodiSnja -0,3674 | 0,22985| 0,110 | -0,8186 0,0838
Skola srednja Skola
ZavrSena Cetvorogodisnja 0,0758 | 0,19185| 0,693 | -0,3008 0,4524
srednja Skola
Zavrsena visa Skola ili -0,2791 | 0,19303 | 0,149 | -0,6580 0,0998
fakultet
ZavrSene master ili -0,1600 | 0,20384 | 0,433 | -0,5601 0,2401
doktorske studije
ZavrSena Nezavr$ena osnovna $kola 1,1550° | 0,38046 | 0,002 | 0,4081 1,9018
trogodisnja ZavrSena osnovna $kola 0,3674 | 0,22985| 0,110 | -0,0838 0,8186
srednja Skola | Zavr$ena Getvorogodisnja 0,4432° | 0,15314 | 0,004 | 0,1426 | 0,7438
srednja Skola
ZavrSena visa Skola ili 0,0883 | 0,15462 | 0,568 | -0,2152 0,3918
fakultet
ZavrSene master ili 0,2074 | 0,16792 | 0,217 | -0,1222 0,5370
doktorske studije
ZavrSena NezavrSena osnovna Skola 0,7118" | 0,35878 | 0,048 | 0,0075 1,4161
cetvorogodiS | Zavr$ena osnovna $kola -0,0758 | 0,19185| 0,693 | -0,4524 0,3008
nja srednja ZavrSena trogodi$nja -0,4432" | 0,15314 | 0,004 | -0,7438 | -0,1426
skola srednja Skola
ZavrSena viSa Skola ili -0,3549" | 0,08877 | 0,000 | -0,5292 | -0,1806
fakultet
ZavrSene master ili -0,2358" | 0,11033 | 0,033 | -0,4524 | -0,0192
doktorske studije
ZavrSena NezavrSena osnovna Skola 1,0667° | 0,35942 | 0,003| 0,3611 1,7722
viSa $kola ili | Zavr§ena osnovna $kola 0,2791 | 0,19303 | 0,149 | -0,0998 0,6580
fakultet ZavrSena trogodiSnja -0,0883 | 0,15462 | 0,568 | -0,3918 0,2152
srednja Skola
ZavrSena cetvorogodiSnja 0,3549° | 0,08877 | 0,000 | 0,1806 0,5292
srednja Skola
ZavrSene master ili 0,1191 | 0,11237 | 0,290 | -0,1015 0,3397
doktorske studije
Zavrsene NezavrSena osnovna Skola 0,9476* 0,36534 | 0,010 | 0,2304 1,6647
master ili ZavrSena osnovna Skola 0,1600 | 0,20384 | 0,433 | -0,2401 0,5601
doktorske Zavrsena trogodiSnja -0,2074 | 0,16792 | 0,217 | -0,5370 0,1222
studije srednja Skola
ZavrSena cetvorogodiSnja 0,2358" | 0,11033 | 0,033 | 0,0192 0,4524
srednja Skola
ZavrSena visa Skola ili -0,1191 | 0,11237 | 0,290 | -0,3397 0,1015
fakultet

Zavisna varijabla: Znanje potrosaca
*, Znacajnost na nivou od 0,05.
Izvor: Obracun autora

203




PRILOG 5 - Sintaksa za raCunanje parcijalnih korisnosti nivoa atributa i znac¢ajnosti atributa

@ *Syntax5.sps - IBM SPSS Statistics Syntax Editor
File Edit View Data Transform Analyze DirectMarketing Graphs Utilities Add-ons Run Tools Window Help

ErEl T I LY Y
14 A 777 00 BB B oz

CONJOINT 3
@ UJ|CONJOINT PLAN="C:\Users\ELIT\Desktop\conjoint e\ConjointPlan.sav
/DATA="C:\Users\ELIT\Desktop\conjoint e\Conjointpref sav
/SEQUENCE=0gp1 TO ogp11

/SUBJECT=ID

/FACTORS=0znaka (DISCRETE)

Cena (LINEAR LES5)

Dostupnost (DISCRETE)

Pakovanje (DISCRETE)

/PLOT=SUMMARY

/UTILITY="C:\Users\ELIT\Desktop\conjoint e\UtilityOutput1.sav’
1|/PRINT=SUMMARYONLY

W N0 & W =

- = O
-0

]
C

Izvor: Obrac¢un autora

PRILOG 6 - Rezultati k-means klaster analize

Final Cluster Centers

Variables
Zzcore: Sa OGP
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Izvor: Obrac¢un autora
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Tabela. Procentualni udeo potrosaca u klasterima prema socio-demografskim karakteristikama

Klaster 1 | Klaster broj 2 | Klaster broj 3 | Klaster
broj 4
Socio-demografske karakteristike Udeo od ukupnog broja potrosaca u klasteru
Pol
Zensko 48% 61% 62% 63%
Musko 52% 39% 38% 37%
Obrazovanje
Nezavrsena osnovna Skola 0% 0% 0% 0%
ZavrSena osnovna $kola 3% 8% 4% 3%
ZavrSena trogodi$nja srednja Skola 15% 11% 8% 3%
ZavrSena ¢etvorogodiSnja srednja Skola 33% 50% 38% 40%
ZavrSena visa Skola ili fakultet 39% 19% 38% 37%
ZavrSen master ili doktorske studije 9% 11% 12% 17%
Mesecna primanja u dinarima
do 30000 9% 8% 15% 9%
od 30001 do 50000 18% 22% 12% 9%
od 50001 do 70000 24% 17% 15% 23%
od 70001 do 90000 15% 19% 19% 23%
od 90001 do 120000 9% 19% 19% 17%
preko 120001 24% 14% 19% 20%
Broj ¢lanova domacinstva
1 ¢lan 18% 25% 12% 20%
2 ¢lana 24% 19% 27% 23%
3 ¢lana 12% 8% 27% 9%
4 ¢lana 27% 33% 27% 29%
5 ¢lanova 18% 11% 4% 17%
6 Clanova 0% 3% 4% 3%
Starost
od 18 do 24 godina 12% 19% 15% 3%
od 25 do 34 godina 27% 28% 23% 54%
od 35 do 44 godina 15% 14% 23% 17%
od 45 do 54 godina 21% 17% 12% 6%
od 55 do 64 godina 21% 14% 23% 11%
preko 65 godina 3% 8% 4% 9%

Izvor: Obrac¢un autora
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PRILOG 7 - Deskriptivna statistika i testiranje normalne distribucije podataka

Tabela. Deskri

tivna statistika i testiranje normalne distribucije podataka

N Srednja | Standardna Skewness Kurtosis
vrednost devijacija
Standardna Standardna
greska greska

STAV12 806 3,8772 1,22947 | -0,802 0,086 | -0,407 0,172
STAV13 806 3,8089 1,22021 | -0,712 0,086 | -0,510 0,172
STAV14 806 3,7891 1,25413 | -0,699 0,086 | -0,599 0,172
SN1 806 2,3921 1,22302 | 0,500 0,086 | -0,618 0,172
SN3 806 2,3821 1,21497 | 0,528 0,086 | -0,546 0,172
SN4 806 2,1067 1,26040 | 0,873 0,086 | -0,309 0,172
PCB1 806 3,7717 1,26883 | -0,699 0,086 | -0,599 0,172
PCB2 806 3,1911 1,29239 | -0,079 0,086 | -0,990 0,172
PCB3 806 3,7060 1,38372 | -0,670 0,086 | -0,842 0,172
PCB5 806 3,2903 1,35319 | -0,212 0,086 | -1,118 0,172
PCB6 806 3,5968 1,26292 | -0,529 0,086 | -0,727 0,172
PCB7 806 3,2680 1,29217 | -0,255 0,086 | -0,960 0,172
IT1 806 3,3834 1,40210 | -0,324 0,086 | -1,148 0,172
IT3 806 3,3474 1,39062 | -0,279 0,086 | -1,149 0,172
IT4 806 3,2382 1,40817 | -0,206 0,086 | -1,205 0,172
T4 806 3,4541 1,23298 | -0,396 0,086 | -0,795 0,172
T5 806 3,3722 1,23426 | -0,322 0,086 | -0,813 0,172
T6 806 3,4938 1,28801 | -0,418 0,086 | -0,856 0,172
T7 806 3,5211 1,24369 | -0,448 0,086 | -0,762 0,172
T8 806 3,2357 1,29941 | -0,229 0,086 | -0,958 0,172
LOY1 806 2,4504 1,29476 | 0,480 0,086 | -0,853 0,172
LOY3 806 2,3400 1,23754 | 0,575 0,086 | -0,615 0,172
LOY4 806 2,5658 1,32815 | 0,376 0,086 | -0,983 0,172
Valid N 806

Izvor: Obracun autora
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PRILOG 8 - Rezultati korelacije i logit modela o uticaju promotivnih aktivnosti na namere potrosaca

Tabela. Korelacija upoznatosti potrosaca sa razli¢itim vrstama sireva i namera potrosaca da kupe sir

Pirotski Sjenicki | Zlatarski Biser Karavan | Krivovirski | Svrljiski | Namere
kackavalj Sir Sir Belisimo sir Sir kacCkavalj kackavalj
Pirotski kackavalj Koeficijent korelacije 1,000
Znacajnost (dvostrana)
Sjenicki sir Koeficijent korelacije 0,545 1,000
Znacajnost (dvostrana) 0,000
Zlatarski sir Koeficijent korelacije 0,477 0,699 1,000
Znacajnost (dvostrana) 0,000 0,000
Biser Belisimo sir Koeficijent korelacije 0,236 0,305 | 0,371 1,000
Znacajnost (dvostrana) 0,000 0,000 0,000
Karavan sir Koeficijent korelacije 0,358" 3097 | 0,341 0,4137 1,000
Znacajnost (dvostrana) 0,000 0,000 0,000 0,000
Krivovirski kackavalj | Koeficijent korelacije 0,341 02417 | 0,321 0,296 0,440 1,000
Znacajnost (dvostrana) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Svrljiski kackavalj Koeficijent korelacije 0,472 0,388 | 0,416 0,322 0,373~ 0,582 1,000
Znacajnost (dvostrana) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Namere Koeficijent korelacije 0,225 0,301 | 0,308 0,195~ 0,180° | 00,127 0,2437 | 1,000
Znacajnost (dvostrana) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

** Korelacija je znacajna na nivou znacajnosti 0,01 (dvostrana).

Izvor: Obracun autora
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Tabela. Podesnost logit modela

Value df Value/df
Deviance 1726,356 2193 0,787
Scaled Deviance 1726,356 2193
Pearson Chi-Square 2205,803 2193 1,006
Scaled Pearson Chi-Square 2205,803 2193
Log Likelihood® -943,498
Akaike's Information Criterion (AIC) 1908,997
Finite Sample Corrected AIC (AICC) 1909,329
Bayesian Information Criterion (BIC) 1960,610
Consistent AIC (CAIC) 1971,610
Izvor: Obracun autora
Tabela. Omnibus test
Omnibus Test?
Likelihood Ratio Chi-Square df Sig.
111,771 7 0,000

Izvor: Obrac¢un autora
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H3zjasa o ayropcTBYy

Nmennpesume ayropa _ JlyOpaBka Yskap

bpoj unnexca__3028/2018

H3jaswyjem

J1a je TOKTOpCKa ucepTalja moj HacJIOBOM

[To3unmonupame cupena ca 03HakoM reorpadcekor nopekna y Penyonunu Cpouju

® pe3yiTaT CONCTBEHOT UCTPAKUBAYKOT Paja;

e J1a qUCepTalrja y ISIMHN HU Y JISJIOBUMA HUje OMJia IPeIIoKeHa 3a CTHIIAkhE IPYyTre
JTUIUIOME ITPeMa CTYIUjCKAM IPOoTpaMuMa JAPYruX BUCOKOIIKOJICKHX YCTaHOBA,;

e J1a Cy pe3yiTaTH KOPEKTHO HAaBEICHU U

e J1a HUCAM KpILIKO/Ja ayTopcKa MpaBa U KOPUCTHO/JIa HUHTEJIEKTYaIHy CBOJUHY IPYTHUX JIULIA.

Tlomnuc aymopa

VY beorpany,
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I/I3jaBa 0 MCTOBCTHOCTH INTAMIIAaHE H €JICKTPOHCKE Bep3nje AOKTOPCKOI pajaa

Nwmennpesume ayropa _ lyopaBka Yxap

bpoj unnexca _3028/2018

Cryaujcku nporpam __[1oclIOBHO ynpaBbambe

HacrnoB pana _Ilo3uIimoHupame cupeBa ca 03HaKoM reorpad)ckor

nopexia v Penyomauim Cpbuijn

Mentop Ilpod. np Jenena Gununosuh

N3jaBibyjeM na je mrammana Bep3ja MOT JTOKTOPCKOT pajia HICTOBETHA €JIEKTPOHCKO] BEP3HUJH KOJY
caM TMpenao/ia paad TMoxXpamuBama y JururajanoM peno3uTopujymy YHHBep3uTeTa Yy
Beorpany.

Jlo3BoJbaBaM /1a ce 00jaBe MOjU JIMYHHM TOJIAIIA BE3aHU 3a MO0OMjame aKaJeMCKOT Ha3MBa JOKTOpa
HayKa, Kao IITO Cy MME M TIPE3UMe, TOIMHA M MECTO pol)era U IaTyM OJI0paHe paja.

OBU NUYHM TOJAIM MOTY ce 00jaBUTH Ha MPEXKHUM CTpaHHUIlaMa AWTUTalIHEe OubnuoTeke, y
€JIEKTPOHCKOM KaTajory U y myOirkanujama YHuBep3uTera y beorpany.

Ilomnuc aymopa

VY beorpany,
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H3zjaBa o kopumhemny

Omnamhyjem VYHuBep3uTeTcKy Oubmmoreky ,,CBero3ap Mapkosuh™ na y Jlururanau
perno3uTopujyM YHuBep3uTeTa y beorpaay yHece Mojy TOKTOPCKY AMCEPTAIjy IO HACTIOBOM:

IMo3unuoHupame cupeBa ca 03HaKOM reorpagckor nopekia y Pemy6mumu Cpoujn

KOja je MOje ayTOpPCKO JIEO.

JucepTtanujy ca CBUM IIPUIIO3UMa MPeao/jia caM y eeKTPOHCKOM (popmaTy MOToTHOM 3a TPajHO
aApXUBUPABE.

Mojy MOKTOpPCKY IUCEpTalHjy TOXpameHy y JMTUTaTHOM perno3uTopujyMy YHHBEpP3UTETA Y
beorpany u nocTynmHy y OTBOPEHOM MPHUCTYIy MOTY Ja KOPUCTE€ CBHU KOJU TMOLITY]y oapende
caapxane y ogabpanom tuny ymienne Kpearusue 3ajeqauiie (Creative Commons) 3a Kojy cam
ce OJUTY4HO/JIa.

1. Ayropctso (CC BY)

2, AyropctBo — HekoMepuujarao (CCBY-NC)

3. AyTopcTBO — HekoMepuujaaHo — 6e3 mpepaaa (CC BY-NC-ND)

4. AyTOpCTBO — HEKOMEpILHjaIHO — aeauTH o uctum ycnosuma (CC BY-NC-SA)
5. AyropcTBo — 6e3 nmpepana (CCBY-ND)

6. AyropctBo — genuta o uctuM yceiaosuma (CC BY-SA)

(Mouumo /1a 3a0KpYKHTE CaMo jeTHY O] IIeCT MOHYl) eHUX JIUTCHIIH.
Kpartak omnuc nmuieHI je cacTaBHU JIEO OBE U3jaBe).

Tlomnuc aymopa

VY beorpany,
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