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Стратегија развоја канала маркетинга
у агробизнису Републике Србије

- А п с т р а к т -

Резултати истраживања показују да развијене тржишне економије придају много

већи значај каналима маркетинга у систему агробизниса у поређењу са нашом

земљом. Канали маркетинга чине незаобилазну претпоставку ефикасног аграрног,

руралног и укупног економског развоја. Структурне промене које су настале у

развијеним земљама карактеришу значајно померање односа између учесника у

каналима маркетинга. Дате промене посебно су обележене јачањем позиције

субјеката малопродаје.

У Србији се анализа развоја агробизниса у највећем броју случајева своди на

сагледавање компаративних, али не и конкурентских предности. Низак ниво

конкурентности и профитабилности у каналима маркетинга се директно одражава

на структуру и обим извоза пољопривредно-прехрамбених производа из Србије.

Представљени канали маркетинга у раду за изабране пољопривредне производе

са квантитативним подацима на нивоу субјеката канала маркетинга указују да је

најзаступљенији облик промета натурална потрошња у оквиру породичних

газдинстава за задовољење сопствених потреба. Истраживања су показала да је

веома значајан утицај на такво стање недовољна развијеност канала маркетинга и

изостанак дугорочне повезаности са произвођачима и прерађивачима.

Вертикална интеграција и кооперација може бити кључ решења за сузбијање

ограничења са којима се суочавају и произвођачи и трговци. Партнерски односи

између произвођача и трговине усмерени на унапређење пословања предузећа су

основа нове структуре канала маркетинга.

Основни закључак спроведених истраживања је да опстанак на глобалном

конкурентном тржишту српска пољопривреда треба да обезбеди синхронизованом

производњом и њеном што чвршћом интеграцијом са субјектима промета

пољопривредно-прехрамбених производа у оквиру кратких и дугих система

снабдевања храном по угледу на развијене економије.



Рад се стога бави превасходно организационим проблемима у домену модерног

агробизниса, а има за циљ да укаже на потребу трансформације улоге коју

савремена трговина има у повезивању различитих учесника у модерном ланцу

снабдевања храном.

Кључне речи – агробизнис систем, породично газдинство, стратегија, канали

маркетинга, конкурентност



The strategy of marketing channel development
in agribusiness of the Republic of Serbia

- A b s t r a c t -

Research results indicate that, in comparison with Serbia, developed market economies

attach much more importance to marketing channels in agribusiness. Marketing

channels constitute an inevitable precondition for agricultural, rural and the total

economic development. Structural changes typical of developed countries are

characterised by an important shift in marketing channel participants. These changes

are especially noticeable in the strengthening of retail position.

In Serbia, the analysis of agribusiness development has so far mostly dealt with

comparative and not competitive advantages. A low level of competitiveness and

profitability in marketing channels has an immediate impact on the scope and structure

of Serbian exports of agricultural and food products. The marketing channels

quantitatively presented in the paper for the selected agricultural products indicate that

the most frequent form of trade is the consumption within family farming households for

the satisfaction of their own needs. Research has also shown that this situation is

strongly influenced by underdeveloped marketing channels and a lack of long-term co-

operation with food manufacturers and processors. Vertical co-operation and integration

may be the solution to the problem of limitations facing both manufacturers and

retailers. Partnership relationships between manufacturers and retailers aimed at the

improvement of corporate performance form the basis for the new marketing channel

structure.

The main conclusion of the research is that in order to survive in the globally

competitive market Serbian agriculture needs to ensure synchronised production and its

strong integration with retail outlets of agricultural and food products within short and

long food supply chains, similar to developed economies. Therefore, the paper

predominantly deals with organisational problems in the field of modern agribusiness,

aiming to point out the need for transforming the role which modern trade has in the

connection of various participants in a modern food supply chain.

Key words – agribusiness system, family farming household, strategy, marketing

channels, competitiveness
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УВОД

1. Значај истраживања

Постоји дугорочна тенденција апсолутног и релативног пораста трошкова промета

и трговинских маржи у домену пољопривредно-прехрамбених производа. Познато

је да је главни разлог за изложене токове тај што је продуктивност рада у

последњих сто година за неколико пута брже порасла у сектору примарне

пољопривредне производње и прераде, у односу на пораст продуктивности рада

наведене групе производа у сфери промета (Jiqin, H., Omta, S.W.F., and

Trienekens, J.H., 2007., Chan, F.T.S., and Qi, H.J., 2003.). Поред тога, у пракси је

евидентно ширење броја и садржаја функција маркетинга и трговине на путу од

њиве до трпезе (начин на који један пољопривредни производ нађе свог крајњег

потрошача на савременом тржишту).

У овом раду је анализирана веома значајна проблематика промета

пољопривредно-прехрамбених производа као саставне компоненте укупног

процеса репродукције у агробизнису. Трговина и остали канали маркетинга у

посматраном сектору обављају све већи број функција уз релативно опадајућу

продуктивност рада. По угледу на развијене тржишне економије, препознат је

значај канала маркетинга агропроизвода, као претпоставке привредног развоја

ове области у целини, али и пословног успеха агропривредних субјеката услед

вертикалне интеграције. Осим тога, како су и у развијеним тржишним земљама

последњих деценија настале значајне промене у каналима маркетинга, пре свега,

у правцу померања односа између њихових учесника и јачања улоге трговине

(посебно малопродаје) у њима, и у Србији нагласак треба да буде стављен на

очекиване реформске захвате, посебно у сфери интегралног ланца снабдевања

храном.

Неки од идентификованих ограничавајућих фактора за ефикасно укључивање у

међународно тржиште пољопривредно-прехрамбених производа су:

 споро прилагођавање тржишним критеријумима пословања, односно

увођење савременог менаџмента и маркетинга;
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 непостојање дугорочних чврстих уговорних односа између прехрамбене

индустрије и произвођача сировина (газдинства, задруге, пољопривредна

предузећа);

 непостојање економско-тржишне повезаности примарне пољопривредне

производње и индустрије која користи пољопривредне производе;

 развојна политика је још увек некомпатибилна са глобалним светским

трендовима у ланцу снабдевања храном, као што су концентрација

капацитета и високософистицирана технологија, са циљем повећања

продуктивности, економичности производње и конкурентности.

Као резултат претходно поменутих ограничења, јавља се законита тенденција

пораста учешћа субјеката канала маркетинга у укупној продајној цени

пољопривредно-прехрамбених производа на тржишту. На овај закључак упућују

бројна истраживања која су спроведена у Европској унији, САД и осталим

развијеним тржишним привредама (Pache, Gilles, 2007., Terry L., Esper & Alexander

E., Ellinger &Theodore P., Stank & Daniel J., Flint & Mark Moon, 2009.)..

2. Предмет и циљ истраживања

Развој пољопривредне производње и трансформација пољопривреде од

традиционалне до модерне представљају стратешке циљеве друштвено-

економског развоја Републике Србије. Стварање модерне, ефикасне

пољопривреде засновано је на свестраној анализи следећих фактора: а) тражње

за пољопривредним производима, како на домаћем тако и на светском тржишту,

б) расположивим природним ресурсима и в) укупним производним потенцијалима

за пољопривредну производњу. Питању развоја пољопривреде у Србији, и поред

неспорног значаја, до сада ипак није посвећена довољна пажња и то како у

производно-технолошком, друштвено-економском тако и у маркетиншком и

прометном смислу. Као посебно запостављено подручје издваја се развој канала

маркетинга у агробизнису. Имајући у виду поменуте чињенице, неопходна је

темељна разрада комплекснијег приступа који би омогућио бржи раст промета

пољопривредно-прехрамбених производа пореклом из Србије како на домаћем,

тако и на међународном тржишту.
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Уколико се има у виду низ новоусвојених стратешких развојних докумената

(Ловрета, С., Пројекат: ”Стратегија и политика трговине Републике Србије” Влада

Републике Србије и Економски Факултет, Београд, 2009., Стратегија руралног

развоја од 2009-2013. године, Министарство пољопривреде, шумарства и

водопривреде, фебруар 2009.), наша земља у погледу могућности за развој

пољопривредне производње има велики потенцијал. Ипак, компаративне

предности треба да прерасту у конкурентске предности на тржишту, што је могуће

управо стављањем акцента на истраживање различитих канала маркетинга. У

истраживању покренуте теме посебно долази до изражаја чињеница да различити

учесници у оквиру сектора аграра (породични модел пољопривреде и агробизнис

модел) имају одређене специфичности које треба да буду полазна основа у

изградњи ефикасних канала маркетинга пољопривредно-прехрамбених производа

у Србији.

Предмет овог рада је фокусиран на целовито истраживање канала маркетинга

пољопривредно-прехрамбених производа. Извршена је компарација различитих

искустава у развоју агробизниса западних тржишних економија, на основу чега је

дат преглед досадашњих искустава у овом домену у Републици Србији, као и

предлози за побољшање конкурентске позиције агросектора. Полазна

претпоставка рада је да пољопривреда треба да се развија и организује у складу

са решењима у Европској унији. Стратегија развоја пољопривреде треба да

омогући и повећање конкурентности пољопривредних производа, као и

прилагођавање стандардима Европске уније и Светске трговинске организације.

Примарни задатак у садашњој фази повећања конкурентности пољопривредне

производње је изградња одговарајуће структуре канала маркетинга на домаћем и

међународном тржишту, као кључног недостајућег елемента. Истраживања у раду

су усмерена у правцу тражења одговора на питање који су то оптимални канали

маркетинга за поједине врсте производа који су анализирани на примеру развоја

породичног, мањег газдинства и великог агробизнис система у Србији.

Основна сврха канала маркетинга јесте да пољопривредно-прехрамбене

производе допреме од примарног произвођача и ставе их на располагање купцу у

што краћем временском периоду, уз минималне трошкове и очување употребних

својстава производа који су намењени потрошачима. Задатак истраживања је био
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да презентује колико специфичности пољопривредно-прехрамбених производа и

њихова намена утичу на избор канала маркетинга, као и да укаже на ефекте

организације канала маркетинга пољопривредних производа на конкурентност

агросектора Србије на светском тржишту. Конкретно, циљ рада је да се дизајнира

структура канала маркетинга за поједине врсте изабраних производа који су

типични за мање, породично, и велико, агробизнис газдинство, и то како на

домаћем, тако и на међународном тржишту. Упоредо, су истраживане промене

које су се догодиле у структури канала маркетинга и целокупног система

агробизниса код нас, које су до сада утицале на функционисање промета и које ће

обликовати даље структурне промене у будућности.

У раду су потврђене следеће хипотезе које су за предложено истраживање канала

маркетинга пољопривредно-прехрамбених производа код нас посебно актуелне.

Међу њима се као основне хипотезе које су разрађене у раду издвајају следеће:

I хипотеза: Теоријски посматрано, недовољно простора је посвећено анализи

улоге коју трговина и остали, специфични канали маркетинга у руралним

срединама имају у развоју пољопривреде и укупне руралне економије код нас.

Развијене тржишне економије придају већи значај каналима маркетинга

пољопривредно-прехрамбених производа, који јесу посматрани неизоставно као

претпоставке аграрног, руралног и укупног економског развоја. Осим тога, у

развијеним земљама последњих деценија настале су значајне структурне

промене у каналима маркетинга, пре свега, у правцу померања односа између

њихових учесника и јачања улоге посредника и трговине (посебно малопродаје).

Као последица промена у финалној тражњи и потрошњи, на тржишту Европске

уније маркетинг и трговина постају веома активне функције. За разлику од

наведеног, у аграрном и руралном развоју Србије канали маркетинга су

неоправдано запостављена тема.
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II хипотеза: Ефикасни канали маркетинга су кључна претпоставка

конкурентности агробизниса у савременим условима.

Са укупним привредним развојем јача улога канала маркетинга у сектору

пољопривредно-прехрамбених производа. Ипак, код нас се анализа развоја

агробизниса у највећем броју случајева своди на сагледавање компаративних, али

не и конкурентских предности. Једноставно, постоји производња, квалитетан

производ, али он не долази до крајњег потрошача ефикасним каналима

маркетинга. То посебно има последице на структуру и обим извоза

пољопривредно-прехрамбених производа из Србије, што се одражава и на низак

ниво конкурентности и профитабилности у каналима маркетинга хране.

III хипотеза: Хоризонтална и вертикална кооперација и интеграција у ланцу

снабдевања храном имају пресудну улогу на ефикасност функционисања канала

маркетинга на домаћем и међународном тржишту.

У производњи хране процесом интеграција настаје систем на новим основама.

Конкуренција се све више изражава између интегрисаних система, а не између

независних субјеката агробизниса. Маркетинг постаје фактор све шире

вертикалне и хоризонталне кооперације између произвођача и трговинских

организација.

IV хипотеза: Субјекти канала маркетинга имају одлучујућу улогу у

конкурентности агробизниса на домаћем и међународном тржишту.

Трговина пољопривредно-прехрамбеним производима се одвија између

пољопривредних произвођача (понуђача пре свега сировина) прехрамбене

индустрије (финализација пољопривредних производа), велепродаваца који даље

продају те производе у неизмењеном или незнатно измењеном облику и

малопродаваца који продају те производе финалним купцима. Канали маркетинга

агропроизвода су динамичка категорија коју треба посматрати кроз призму

структурних промена код самих агропроизвођача, тако и гросиста и малопродаје

као кључних учесника у систему снабдевања храном.
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Истраживање има за циљ да укаже на могућности остварења уштеда у

трошковима дистрибуције, начине за повећање продуктивност и ефикасност

укупног пословања агробизниса. У супротном, сваки поремећај има крупне

последице, пре свега на снабдевање потрошача и на функционисање целокупне

репродукције у агробизнису, што посебно треба имати у виду уколико се зна да је

храна социјално-економска, али и политичко-безбедоносна категорија. Стога су у

раду примењени мултидисциплинарни приступ предложеној проблематици који

има за циљ да сагледа комплексну улогу канала маркетинга у повећању

ефикасности и ефективности укупне пољопривредне производње. Отуда рад кроз

елаборацију функционалних веза производње и промета указује на модалитете

организације канала маркетинга агробизниса који би омогућили побољшање

укупне конкурентне позиције наше земље.

Полазећи од дефинисаног предмета и значаја истраживања произилази и

конкретан циљ истраживања. Основни циљ истраживања је постигнут кроз

верификацију хипотеза, кроз урађену бенчмарк анализу изабраног породичног

газдинства и комплексног агробизнис система Yugent food doo. Сагледавањем

стања у Републици Србији предложена је стратегија развоја канала маркетинга у

Републици Србији која ће снизити трошкове канала маркетинга агропроизвода, а

самим тим повећати конкурентност агропроизвода Републике Србије на светском

тржишту.

3. Методологија истраживања

Истраживања у овом докторском раду су вршена путем уобичајених метода

научног истраживања у области економије које, између осталог, подразумевају

коришћење статистичких инструмената. Целокупно истраживање се базира на

примени низа метода савремене квантитативне и квалитативне анализе. У

анализи добијених података примењени су дескриптивни и компаративни методи

са једне стране, као и методи испитивања и посматрања са друге стране.

Обзиром на богату аналитичку основу истраживања, користили су се бројни

аналитичко-емпиријски методи (дедукције, индукције, аналогије, студије случаја).
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Истраживање је засновано на доступним информацијама из секундарних извора,

али и посебно прикупљеним подацима на основу примарног истраживања

(дубински интервју).

Одређене појаве у истраживању коментарисане су на основу секундарних извора,

односно прегледом и систематизацијом претходних истраживања која обухватају

предметну област. Билансним методом током истраживања добија се права слика

о производњи, потрошњи и тржишту пољопривредно-прехрамбених производа у

нашој земљи. У раду је коришћен и метод компаративне анализе и статистичког

упоређивања светске праксе са нашом, као и сагледавање утицаја инструмената

маркетинга на одабир канала маркетинга у агробизнису на домаћем тржишту.

Међународне компарације су изузетно значајне јер оне показују, не само разлике у

нивоу развијености и продуктивности, већ и конкурентну способност агробизниса

Србије. Статистички програм Mini Tab коришћен је за статистичку обраду

података. Коришћена је и најновија литература из реномираних светских

часописа.

Посебна истраживања која су спроведена путем дубинског интервјуа имају за

задатак да дубље истраже квалитет постојећих веза између субјеката у каналима

маркетинга хране на примеру изабраних пољопривредно-прехрамбених

производа. Метод прикупљања података путем интервјуа и квантитативна анализа

овако добијених података примењени су у сегменту изабраног производа

карактеристичним за понуду из система породичне пољопривреде.

С друге стране, наведеним методама, анализиран је канал маркетинга на примеру

изабраног производа, карактеристичним за понуду агробизнис система у нашим

условима. Истраживање је поткрепљено компаративном анализом фабрике

Yugent food doo у домаћим и међународним каналима маркетинга

пољопривредно-прехрамбених производа.

Податак о прирасту стоке, који је коришћен у раду, представља производњу

живе мере стоке током године, као резултат приплода, пораста и гојења стоке.
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Чине га:

 разлика тежине живе стоке на крају и на почетку године;

 разлика тежине продате и купљене стоке;

 жива тежина стоке заклане на газдинствима.

Укупна производња меса укључује производњу меса у земљи (клање у кланицама,

пољопривредним организацијама, на приватним газдинствима и домаћинствима)

и извоз живе стоке прерачунате у месо. Укупном производњом меса није

обухваћено месо од живе стоке увезене за клање.

Бруто тежина стоке представља тежину животиња непосредно пред клање.

Нето тежина стоке представља тежину закланих животиња после отклањања

одређених делова, у зависности од врсте и категорије стоке, тј. тежину очишћене

заклане животиње.

Под продајом пољопривредних производа подразумева се реализација, односно

испорука пољопривредних производа који потичу из производње пољопривредних

организација и пољопривредних јединица у саставу непољопривредних

организација.

Под откупом пољопривредних производа подразумева се куповина, односно,

преузимање пољопривредних производа непосредно од приватних газдинстава,

коју врше пољопривредне, трговинске, индустријске и друге организације у циљу

даље продаје или прераде.

Под продајом пољопривредних производа на пијацама подразумева се продаја

пољопривредних производа коју индивидуални пољопривредни произвођачи врше

непосредно крајњим потрошачима на организованим пијацама (тзв. сељачким

пијацама, зеленим пијацама, тржницама на мало).

Условно грло је обрачунска јединица којом се број грла различитих врста и

категорија своди на упоредиву вредност. Тежина условног грла је 500 кг.
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За 2006. годину подаци су обрађени на следећи начин:

Бруто тежина стоке представља тежину животиња непосредно пред клање.

Нето тежина стоке представља тежину закланих животиња после отклањања

одређених делова, у зависности од врсте и категорије стоке, тј. тежину очишћене

заклане животиње.

Прираст стоке представља производњу живе мере стоке током године, као

резултат приплода, пораста и гојења стоке. Чине га: разлика тежине живе стоке на

крају и на почетку године; разлика тежине извезене и увезене живе стоке (до 2006.

године разлика тежине продате и купљене стоке); - укупна бруто тежина заклане

стоке на територији Републике Србије (до 2006. године бруто тежина заклане

стоке и живине у пољопривредним организацијама, приватним газдинствима и

домаћинствима).

Произведено месо представља нето тежину заклане стоке из домаће производње

(укупно клање на територији Републике Србије – увоз живе стоке + извоз живе

стоке) уз одбитак сирових масноћа.

У четвртом делу подаци о производњи, промету, извозу и увозу изабраних група

пољопривредно-прехрамбених производа за посматрани период од 2003-2012.

године, анализирани су путем статистичког софтвера MiniTab. Приликом анализе

добијени су графици свих трендова, а приказани су графици оног тренда који је

одговарајући. Посматрање развоја одређене активности у времену приказујемо

моделима тренда који могу бити линеарни, параболични и експоненцијални.

Параболични тренд је узет као адекватан, за краткорочну прогнозу, након анализе

варијанси за линеарни, експоненцијални и параболични тренд. У раду је узет као

најмеродавнији онај тренд чија је израчуната варијанса најмања. Најмања

израчуната вријaнса за сваку изабрану категорију производа у сваком сегменту

активности канала маркетинга, је указала на примену параболичног тренда.

Једначина параболичног тренда јесте:
2ctbtay 



Увод

10

Уколико је предзнак уз t² позитиван, тренд је растући а уколико је негативан, тренд

је опадајући. Заправо, уколико је предзнак уз променљиву b негативан, а уз

променљиву c позитиван, добијамо параболу која првенствено пада, а затим

расте. Мера репрезентативности која је дата у MiniTab-овој једначини тренда MSD

(mean square deviation) je квадрат стандардне грешке тренда. Стандардна грешка

параболичног тренда нам показује у којој мери се емпиријска једначина тренда

прилагођава оригиналним подацима. Као почетне године, у поступку

екстраполације тренда, односно вредност параметра t, због парног броја

података, су 2007. и 2008. година и додељујемо им вредности -0,5 и 0,5. Наредне

године, добијају увећану вредност за 1 у односу на почетне годинe. Оправданост

екстраполације тренда нам показују промене климатских фактора које су

обухваћене посматраним периодом. Развијање пољопривредних култура се

последњих година, у области примењених истраживања, прати помоћу услова

влажности и термалним условима. Оперативно одређивање вредности услова

влажности се израчунава Палмеровим Z индексом. У посматраном периоду 2003-

2012. године, по истраживањима Републичког хидрометеоролошког завода,

наведени параметар је своје вредности достизао у зонама екстремних, јаких и

умерених суша до вредности за екстремно влажно време.

Као меру успешности и развијености пољопривреде Србије, користимо

израчунавање тржишности специфичних пољопривредно-прехрамбених

производа, односно просечне стопе кретања, коефицијент варијације појаве око

израчунате просечне вредности одређене активности канала маркетинга.

Просечна стопа је израчунавана за производњу, испоруку и тржишност одређених

пољопривредних производа на следећи начин:

Проценат раста је изражен у односу на претходну годину, а индекс је израчунат

тако што се на 1 дода проценат раста подељен са 100.

Просечна стопа = (геометријска средина – 1) * 100
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Геометријску средину добијамо производом ланчаних индекса посматраног

периода и вредности одређене активности, степенован бројем посматраних

година, што је у нашем случају број 10. Формула за израчунавање геометријске

средине јесте:

где се посматра обележје X са вредностима Nxxx ,...,, 21 .

Геометријска средина се првенствено користи као мера централне тенденције у

контексту анализе у економији. Најчешће се користи на индексима, омерима и

процентима промена у времену.

Сам ланчани индекс добијамо путем формуле 1 + (Проценат кретања појаве /

100).

Проценат кретања добијамо количником вредности активности у посматраној

години и вредности активности из претходне године помножен бројем 100.

Коефицијент варијације одређене појаве или одступање од просечне вредности

добијамо када ставимо у однос стандардну девијацију одређене појаве и

аритметичку средину наведене појаве. Формула гласи:

X

s
CV 

Тржишност је израчунавана за различите начине испоруке по принципу стављања

у однос испоруке путем различитих канала маркетинга и производње одређене

категорије производа на породичном газдинству или у предузећима и задругама.

N

N

i
ix

 1
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4. Резултати докторске дисертације

Спроведено истраживање нам указује да канали маркетинга пољопривредно-

прехрамбенх производа у агробизнису Србије захтевају темељну реорганизацију и

развој. Закључак је , посматрајући канале маркетинга у ЕУ и свету, да се

конкурентност агросектора у целини постиже ефикасним каналима маркетинга.

Наиме, показало се да за остваривање дугорочне конкурентске предности (дакле

оне, која се не може брзо, лако и једноставно ископирати од стране конкурената),

више нису довољне раније коришћене стратегије производа, цена и промоције.

Нова улога канала маркетинга је и стратешки значај у доношењу пословних

одлука, јер је препознат њихов значај и неискоришћен простор за пословни успех

агробизнис предузећа. Захтеви потрошача за квалитетним производима намећу

добро координирану производњу и потрошњу. Ефикасан дизајн канала маркетинга

омогућава испоруку супериорне вредности потрошачима, што је и основни циљ

како сваког привредног субјекта појединачно, тако и економије као целине.

Резултати спроведених истраживања нам предлажу адекватну структуру канала

маркетинга пољопривредно-прехрамбених производа на примеру малог

породичног газдинства и агробизнис система.

Основна истраживања су усмерена на тестирање постављених хипотеза кроз

нове могућности за повећање конкурентности у агробизнису, и у том смислу да су

канали маркетинга агробизниса кључни фактор унапређења пољопривреде

Србије. Анализа међународних искустава, отвара нове правце развоја канала

маркетинга пољопривредно-прехрамбених производа. Кроз анализу

међународних искустава, предлаже се институционално решење актуелног

проблема одрживог развоја канала маркетинга који би морао да буде један од

развојних приоритета. У целини посматрано, значај истраживања се огледа у

идентификацији утицаја канала маркетинга на агробизнис у зависности од степена

пољопривредне развијености земље, утврђивању утицаја специфичности

агробизниса на развој канала маркетинга у Србији, доказивању да канали

маркетинга имају одлучујућу улогу у конкурентности на домаћем и међународном

тржишту агробизниса и да вертикална интеграција позитивно утиче на ефикасност
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функционисања канала маркетинга у читавом систему агробизниса на домаћем и

међународном тржишту.

Оправданост истраживања нам доказује параболични тренд који одсликава

кретање производње и промета у периоду 2003-2012. године и наводи нас на

закључак да је потребно брзо реаговати у реорганизацији канала маркетинга

агропроизвода.

На основу сагледавања укупних ефеката структурних промена у ланцу

снабдевања храном на локалном и глобалном тржишту, истраживање указује на

могуће правце развоја укупног агробизнис система у Србији, у циљу повећања

конкурентности како на домаћем, тако и на регионалном, односно међународном

нивоу.

На крају, научни допринос се огледа и у успостављањем везе између јачања

позиције канала маркетинга пољопривредно-прехрамбених производа као

нераздвојне компоненте процеса репродукције у пољопривредној и прехрамбеној

индустрији.



ПРВИ ДЕО

СИНЕРГИЈА АГРОБИЗНИС СИСТЕМА
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I. СИНЕРГИЈА АГРОБИЗНИС СИСТЕМА

1. Специфичности агробизниса

Пољопривредна производња је имала три етапе на свом развојном путу: прва је

прелазак од традиционалне ка конвенционалној, друга од конвенционалне ка

одрживој и трећа етапа је прелазак на органску пољопривреду. Наведене кораке,

пољопривреда је направила како би се превазишли растући проблеми који су се

гомилали при постојећем методу производње. На почетку није било довољно

хране за нараслу популацију, а онда је човечанство почело да плаћа скупу цену

повећања приноса.

Илустрација 1 - Правци развоја пољопривредних система

Извор: IFOAM Training manual on Organic Agriculture in the Tropics, Fibl, 2002, стр. 21

I корак

II корак

III корак

Традиционална
пољопривреда

Одржива
пољопривреда

Конвенционална
пољопривреда

Интегрисана
пољопривреда

Органска
 пољопривреда

Биодинамична пољопривреда
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Органска пољопривреда се развијала поштујући принципе:

 принцип очувања здравља,

 еколошки принцип,

 принцип праведности и

 принцип бриге.

Уважавајући наведене принципе, настали су и следећи циљеви: социјални,

економски и еколошки.

Илустрација 2 – Циљеви органске пољопривреде

Извор: IFOAM Training manual on Organic Agriculture in the Tropics, Fibl, 2002.

Да би пољопривреда успешно функционисала, рационално користила факторе и

услове производње, остварила наведене циљеве морамо познавати суштину

пољопривредне производње и међузависност њене карактеристичне структуре.

Из наредног приказа види се да је то сложени систем производње, дистрибуције и

продаје хране и пића, који укључује бројне повезане субјекте и делатности, лица,

фирме, кооперативе, компаније и друге организације које производе, купују или

продају робе или обезбеђују адекватне услуге у циљу стварања профита.

без хемијских загађења

одржава равнотежу екосистема

ниска улагања

висока тражња

не загађује воду
чува природне ресурсе

не нарушава биодивер.

већи и константни приходи

квалитет, не квантитет
сигурни производи

органским производима

здравији услови за рад

добар укус и квалитет

економска сигурност

ниски инпути

задовољава тражњу за

Социјални
циљеви

Еколошки
циљеви

Економски
циљеви

Органска
пољопривреда
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Агробизнис не почиње нити се завршава на фармама, већ се састоји из комплекса

међусобних односа појединаца, фирми, институција које организују примарну

пољопривредну производњу (сточарство, ратарство, воћарство, повртарство)

индустријску прераду прехрамбених и непрехрамбених производа, индустријску

производњу опреме и средстава (процесна и друга опрема, пољопривредне

машине, ђубрива, хемијска средства) промет производа (трговина на велико и

мало, дистрибуција – сировина и репроматеријала) адекватне услуге

(финансијске, кредитне, образовне, научне, осигурање, ветеринарске, логистичке)

уз присутну компетенцију владине администрације.

То потврђује, да се на модерну пољопривреду све више гледа као на област која

није усмерена искључиво на физичку и биолошку производњу хране, и у свим

развијеним земљама модерна пољопривреда се не сагледава појединачно, већ у

контексту агропривреде.

Нужност постојања хоризонталне и вертикалне производне структуре у

пољопривреди проистиче из потребе економски ефикасног начина коришћења

фактора производње. Од тога колико се рационално користе ти фактори и

остварује боља повезаност производњи, у највећем степену зависи и економска

ефикасност и успешност организације производње.

У развијеним тржишним земљама се одавно, а у последње време и код нас,

развијају канали маркетинга, који функционишу у форми различитих облика

кооперације и интеграције (хоризонталних и вертикалних) између њихових

учесника, а на бази дугорочних, стратешких односа, који доносе корист сваком

учеснику. У том смислу се традиционалне класификације канала маркетинга

допуњавају класификацијама, које се базирају управо на уважавању постојања

дугорочних односа кооперације и интеграције између учесника у каналима. При

том су најзаступљеније тзв. стратегијске алијансе (под којима се подразумевају

сви облици сарадње између привредних субјеката у каналима, који су знатно више

од уобичајених трансакционих односа, али и мање од потпуног спајања или

припајања предузећа). Најзначајније форме стратегијских алијанси су: сарадња у

оглашавању, кооперативне понуде, размена лиценци, унакрсна производња,

интерне предузетничке фирме, лизинг, партнерско истраживање и развој,
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заједничко прибављање ресурса, заједничка дистрибуција и трансфер

технологије.

Илустрација 3 - Југословенски агроиндустријски комплекс

Извор: Вујатовић-Закић З., Аграрна економија, Економски факултет, Београд, 1995.

Појам пољопривреде не обухвата само везу између произвођача и потрошача

хране већ укључује и њихову комуникацију са тржишним и привредним субјектима

од којих се набављају потребни инпути за производњу.

  У
сл

уге

     П
ољ

оп. произ. као сировина

О
прем

а + репром
ат.

                И
схрана љ

уди

И
схрана љ

уди

                С
точна храна

С
и
р
о
в. по

љ
. по

р
е
к.

С
и
р
о
в. по

љ
. по

р
е
к.

О
пр

е
м

а
 +

р
е
пр

о
м

а
те

р
и
ја

л

С
то

чн
а
 хр

а
н
а

И
схр

а
н
а
 љ

уд
и

С
и
р
о
в. по

љ
. по

р
е
к.

V
 Остале активности

Пружање услуга
1. Наука, образовање 2.

Инфраструктура
3. Финанс. институције

 4. Остало

I

 Примарна
пољопривредна

производња

1. Биљна
2. Сточарска

II
Индустр. за прераду
пољопр. производа
1. Прехрамб. произв.

2. Конзервисане хране
3. Сточне хране

4. Дуванска индустр.

IV
Индустр. за опрему

пољопривреде
1. Инд. пољопр. машина
2. Индустрија опреме за

прераду индус.
3. Хемијска индустрија

III
Промет

1. Производ. за храну
2. Сточна храна

3. Сировине пољопр.
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Агробизнис зато представља сложен пословни систем који обухвата три сегмента:

1. Дофармерски (производња аграрних инпута)

2. Фармерски (пољопривредна производња)

3. Постфармерски (прерада и трговина пољопривредно-прехрамбеним

производима)1

Особености које делатност агробизниса издвајају од других налазе се на страни

понуде пољопривредно прехрамбених производа али и на страни тражње. Осим

што се укуси потрошача мењају па произвођачи континуирано истражују тржишта

у потрази за новим шансама које ће им донети додатну зараду, ограничење

опстанку предузећа представља и специфичност производног процеса у

пољопривреди. Оне потичу од биолошког карактера производње и односе се на

употребу почетног материјала у производњи, неподударност времена производње

и радног периода и производњу средстава за сопствену репродукцију.2

Пољопривреда даје производе за исхрану и сировине за прераду, индустрији

средства за производњу и многа потрошна добра. Она се изменила од радно-

натуралне, ка капитално интензивној индустријској производњи, што представља

пословање у веома скупој и комплексној пољопривреди, због растућих захтева и

потреба за инвестирањем капитала и замене људског рада истим.

У земљама развијене тржишне економије агробизнис је сложен систем за

производњу и дистрибуцију хране и пића ради задовољења захтева потрошача,

који повезује бројне зависне делатности. У овом раду, системским приступом ће

се извршити анализа агробизниса као сложеног организационог система,

истовремено значајног подсистема привреде, као система вишег нивоа.

Подсистеми агробизниса су учесници канала маркетинга у ланцу производње,

прераде и промета.

1 Церанић, С., Малетић, Р., Стратегија развоја МСП у агробизнису Србије, ''Породична
газдинства Србије у променама'', Институт за агроекономију, Пољопривредни факултет Београд,
2005, стр. 265-285
2 Закић, З., Стојановић, Ж., Економика аграра, Центар за издавачку делатност Економског
факултета у Београду, 2008, стр. 77



Синергија агробизнис система

19

Логичким рашчлањавањем сложеног агробизнис система на природни и

друштвени систем, добијамо међусобне везе система, чије су особине израз

синергијског деловања, што даље проузрокује интегративне особине агробизнис

система.

2. Агробизнис као природни систем

Вратити природи оно што је од ње узето, да би дала још више, основе су

принципа фер односа и еколошког принципа. У складу да наведеном

филозофијом, интегрално се посматра биљна и сточарска производња. Везивање

сточарства за биљну производњу обезбеђује несметану трансформацију и

кретање органске материје, односно кружење органске материје и враћање у

земљиште одакле је потекла. Принцип очувања здравља нас упознаје да је

здравље свих живих организама, од најмањих у земљи па до људског бића,

међусобно повезано. Сва жива бића иако су одвојена, заједно представљају једну

велику целину, у којој стање једног ентитета утиче на остале. Агробизнис, као

природни систем, треба не само да одржи, већ својим методама да побољша

стање у коме се налази земљиште, биљке, животиње и људи. Побољшање

здравља на нивоу производње, прераде, дистрибуције и потрошње хране је једна

од основних улога агробизниса као природног система. Управљање агробизнисом

мора да буде прилагођено клими, земљишту, локалним врстама, јер ће се на тај

начин постићи највећи склад са окружењем. Поштујући еколошки принцип,

агробизнис систем треба да се заснива на живим еколошким системима и

циклусима, да сарађује са њима, да их подржава и помогне да се одрже. Он

подразумева примену природних инпута, како би се омогућило рециклирање

употребљених материјала и енергије.

Производња не треба да буде усмерена на интензивну експлоатацију. Њом треба

да се управља у складу са циклусима и процесима који се дешевају у природи.

Целокупан развој науке и технологије у агробизнису у својој основи ослања се на

биолошке процесе. Раст и развој агробизниса је ослоњен на природу. Дугорочно

посматрано, само одрживи развој агробизниса је развој који уважава природне

законе и биолошке процесе и који их не угрожава.
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Иницијатива за одрживим развојем агробизниса потиче од малих произвођача,

организација за заштиту животне средине и појединих пољопривредних

стручњака. Идеја и акценат о самом концепту пољопривреде као природног

система је повезана са проблемом глобалне економије као што је производња

хране за све већи број становника. Задатак који је постављен систему одрживе

пољопривреде је да отклони последице које узрокује конвенционални начин

производње. Основни фактори производње, као што су вода и земљиште,

нерационално су коришћени у прошлом веку. Агробизнис, као уравнотежен

природни систем, треба да нам омогући на основу досадашњих искустава,

усвајање новог концепта производње који ће остваривати високе приносе и

профит уз очување природних ресурса.

Развијање свести потрошача у правцу очувања ресурса и животне средине би био

циљ стратегије која би могла да заживи у будућности.

Стварање продуктивног система кога чине земљиште, воде, биљке, животиње,

клима и људи, је циљ одрживе пољопривреде. Резултат синхронизованог система

одрживе пољопривреде је задовољење потреба људи за храном, бољи квалитет

животне средине и очување природних ресурса, омогућавање несметаног тока

природне обнове ресурса и одржавање ефикасности и ефективности у

производњи. Неке од мера које доприносе највишим циљевима, као што су

унапређење квалитета живота пољопривредних произвођача и друштва у целини,

јесу заштита одређених станишта и врста.

3. Агробизнис као друштвени систем

3.1. Техничко-технолошки систем

Специфичности техничко-технолошке структуре агробизниса произилазе из самих

карактеристика пољопривреде као привредне делатности које се огледају у

следећем:
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1. Ценовне флуктуације су изражене у пољопривреди, што је последица

веома високе или веома ниске понуде због природних услова и

традиционално мале преговарачке моћи пољопривредних произвођача.

2. Зависност успеха пољопривредне производње од природних услова

отежава пословно управљање чак и када су сви остали услови оптимални.

Негативан утицај природних фактора се може ублажити техничко-

технолошким средствима којима се мења и убрзава природни процес раста

и развоја биљака и животиња. Решења која се користе у пољопривреди за

превазилажење наведеног проблема су стандардни методи оплемењивања

инпута у пољопривреди, механизација, мелиорација, до генетски

модификованих организама.

3. Несигурна средства обезбеђења позајмљених средстава - због мале

тражње за некретнинама у руралним областима и непостојања активног

тржишта којима би се одредила цена хипотеке и тиме се осигурао повраћај

кредита. Неуређена власничка права над некретнинама су такође фактор

који умањује квалитет средстава обезбеђења. Средства обезбеђења, попут

машина или животиња, поседују већи ризик, осим ако су осигурани од

крађе, пожара и губитака. Због несигурних средстава обезбеђења кредитни

волумен пољопривреде је углавном мали.

4. Дисперзирана производња и неразвијена инфраструктура – које су

последица мале густине насељености руралних крајева и финансијске

слабости руралне популације.

5. Сезонски карактер и неминовност постојања релативно фиксног периода

прозводње који одређује дужину трајања процеса производње.

6. Специјализација пољопривредне производње сасвим се различито

поставља у пољопривреди него у индустрији. У пољопривреди се говори о

производњи комбинације неколико производа.

7. Карактеристике земљишта као неопходног фактора за обављање

пољопривредне делатности. Од природне плодности земљишта зависи, у

великој мери, висина приноса појединих култура.

8. Производња средстава за сопствену репродукцију јавља се као последица

биолошког карактера ове производње. У примарној пољопривредној
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производњи је производња средстава за сопствену репродукцију нормална

појава, за разлику од индустрије где је то изузетак.

9. Специфичности инпута у производњи односи се на материјал који је у

пољопривреди жива биљка или животиња, односно њихови замеци. Готов

производ у пољопривреди се ствара природним растом и развојем инпута.

Можемо закључити да технологија производње у пољопривреди мора бити

усклађена са природним условима за производњу и биолошким и органским

процесима биљака и животиња, вегетационим периодом у биљној и циклуса

репродукције узгоја у сточарству.

3.2. Социолошки систем

Уз интегрисаност са природом и теничко-технолошку интегрисаност, социјална

интеграција, односно свест о друштвеној припадности такође је фактор успешног

функционисања и развоја пословног система. Везе између људи у оквиру неког

организационог система и синергија која из њих проистиче, веома су значајни за

ефикасно спровођење производних и пословних процеса. Социјална компонента

пословних система полази од индивидуалности човека али и његове припадности

друштвеном подсистему. Људи морају да се осећају значајним и уважаваним у

средини у којој проводе свој радни део дана. Један од аспекта посматрања

пољопривреде је радно-култни приступ. Наведени приступ у центар обављања

пољопривредне делатности ставља задовољство које фармери осећају приликом

извршавања послова на пољима, узгајању животиња и очувању животне средине.

Сусретање са високим степеном неизвесности, ризиком и изазовом даје динамику

овој делатности па су пољопривредници задовољнији када у таквим условима

опстају и остварују запажене резултате.3

Радници у пољопривреди треба да познају велики број радних операција и треба

да буду специјализовани за употребу скупих машина којима управљају. Временом

се структура производње мења па су у модерном времену потребнији иновативни

3 Закић, З., Стојановић, Ж., Економика аграра, Центар за издавачку делатност Економског
факултета у Београду, 2008, стр. 34
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и флексибилнији радници који, осим што поседују знање, морају имати

предузетнички дух и склоност ка преузимању ризика који води ка успеху.4

3.3. Организационо-економски систем

Сектор пољопривреде укључујући и целокупну привреду наше земље, због

системских промена карактера друштва, преласка са нетржишне на тржишну

привреду, суочиће се са темељним променама укључујући и постојеће

индустријске структуре, произвођаче агрохемије, вештачких ђубрива,

пољопривредне механизације, прехрамбене индустрије, као и институцијама

промета. Посебан интензитет промена у настајању нове структуре

конкурентности, даваће постојање унутрашњих притисака учесника у каналима

маркетинга пољопривредних производа, да би се што боље позиционирали на

тржишту набавке и продаје, не чекајући изградњу правних и системских оквира.

Пред пољопривредним произвођачима и организацијама је нови изазов. Учесници

пољопривредне производње ће морати да воде рачуна о набавци инпута,

дистрибуцији и продаји својих производа. Приватизација трговинских и предузећа

у прехрамбеној индустрији, знатно ће допринети да постојећи канали маркетинга и

тржишна инфраструктура постану проходнији, а учесници у производњи и

трговинском ланцу економски мотивисани и одговорнији.

Организационе границе пословног система су стабилне докле год су везе између

појединих елемената у оквиру система са својим окружењем и стварне границе

тог система које одговарају формалним границама. Успостављање тржишних

односа у пољопривреди поново ће захтевати промене организационе структуре

привредних субјеката у правцу њихове функционалне интеграције, како би

постали ефикаснији и конкурентнији на тржишту. Организациона структура у

оквиру пословног система је веома значајна. Она треба да у оквиру система

обезбеди несметано функционисање производних и управљачких процеса.

4 Ceranic, S., Maletic, R., Jankovic Soja S., Small and medium enterprises as support to development of
agrobusiness of RS, The role of knowledge, innovation and human capital in multifunctional agriculture
and teritorial rural development, Thematic proceedings, European association of Agricultural Economist,
Belgrade, 2009, pg 141-147
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Агробизнис је подсистем укупног привредног система и промене у привреди

одражавају се и на промене у агробизнису уз присутне економске специфичности.

Те специфичности се огледају у неизвесности у погледу ефеката на основу

уложеног, скуп процес складиштења и транспорта појединих производа, велика

улагања која увек дају више од уложеног и мали коефицијент обрта уложених

средстава.

Упоредо са порастом животног стандарда и куповне моћи потрошача мења се и

структура њихове потрошње. Они, наиме, са порастом свог стандарда испољавају

све већу склоност за производима веће вредности и квалитета, као и за променом

одређених видова личне и заједничке потрошње. Тако, на пример, скоро у свим

земљама Европске уније исхрана учествује испод 20% у структури укупне потрошње

становништва. За одевање се издваја око 5%, док се за становање издваја

двоструко више. За транспорт се издваја скоро исто као за исхрану. Такође се

запажа да се у већем броју земаља Уније преко 15% од укупне потрошње усмерава

за одмор и рекреацију.5

Са новим тржишним начином пословања, производња хране која је доступна свим

категоријама становништва није сама по себи циљ. Она постаје сврха која

омогућава остварење економских циљева као приоритетних. Економска

ефективност и ефикасност постају примарни циљеви функционисања и развоја.

4. Канали маркетинга у агробизнису и окружење

Природа производње пољопривредних производа, биолошка пре свега, и

немогућност брзих промена структуре и асортимана производње, стављају у први

план сигурност пласмана, стабилност, рентабилност. Принцип континуитета је

мерило доброг избора стратешких циљева и критеријум успешног канала промета.

Почетком новог миленијума долази до револуције у тржишним односима тако да

тржиште које чини велики број независних субјеката прераста у организовани

5 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2005. год., стр. 138
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систем партнерских односа међу учесницима на тржишту. Од основне улоге

канала маркетинга, који су представљени као сет институција који обезбеђују

премештање робе од тачке производње до тачке потрошње, канали кроз

координацију и интеграцију привредних субјеката доприносе стварању додатне

вредности кроз што потпуније задовољавање потреба крајњих потрошача.6

Суштина процеса оптимизације јесте одстрањивање оних елемената који не

стварају или подржавају вредност, а који ипак егзистирају као учесници или

активности унутар ланца.7

У таквом сложеном окружењу какво влада у каналима промета долази до

успостављања нових типова односа међу члановима канала:

 стратегијски савези;

 заједничка улагања;

 нетрадиционалне организационе форме;

 малопродајне алијансе и

 административни и уговорни вертикални маркетинг системи.

Уколико се доносе одлуке које утичу на промену постојеће и формирању нове

структуре канала промета и дистрибуције основних пољопривредних производа,

морају се имати у виду збивања и процеси у подручјима:

1. Техничко технолошког прогреса;

2. Основних токова на тржишту;

3. Еколошке промене;

4. Демографско-социјалних карактеристика;

5. Улога државе.

6 Ballou, R., Business Logistics Supply Chain Management, Pearson Prentice Hall, New Jersey, USA,
2004, pg 6
7 Lysons, K., Gillingham, M., Purchasing and Supply Chain Management, 7th Pearson Education Limited,
Edinburgh, UK, 2006, pg 109-112
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4.1. Техничко-технолошки прогрес

Један од разлога изградње постојеће економске структуре и њеног

непродуктивног коришћења била је велика илузија да се путем коришћења

природног потенцијала аграра – јефтиним производима, могу у недоглед

супституисати мере социјалне политике, и да се сталним преливањем дохотка из

пољопривреде обезбеђује иницијални капитал за индустријски развој.

Произвођачи, по правилу, нису имали услове за акумулативну цену свог

производа, а држава је уместо да мерама социјалне политике води бригу о

заштити најугроженијих категорија грађана примењивала линеарну контролу цена

основних пољопривредно-прехрамбених производа.

Искуства економски успешних и развијених земаља указују, да је управо

индустријски развој неопходан фактор који је неутралисао ситну и натуралну

производњу и омогућио технолошки и тржишни развој пољопривреде, што је

предуслов настајања успешног агробизнис система.

Технолошка експанзија у "веку аутоматизације" интензивно утиче на пословну

активност чланова канала маркетинга, који стога, како једна група аутора

сликовито истиче, морају стално бити у "стању приправности".8

Подела на наведене системе производње урађена је са становишта

употребљаваних метода у пољопривредној производњи, односно да ли одређени

систем употребљава механизацију и примењује хемијска ђубрива, пестициде, а у

новије време и генетски модификоване организме.

Убрзаним техничким прогресом ствара се материјално-техничка основа за

перманентно јачање стопе раста производње нових и усавршавање постојећих

производа. Технолошки прогрес истовремено убрзава процес тзв. моралног

застаревања производа. Интересантан је, на пример, податак да америчка

8 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2005, стр. 135
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индустрија улаже у просеку 3,4% у односу на укупну продају, или чак 46,8% од

укупно оствареног профита у истраживање и развој нових производа.9

Табела 1 – Поређење различитих метода пољопривредне производње

Карактеристике Традиционална
пољопривреда

Конвенционална
пољопривреда

Одржива
пољопривреда

Органска
пољопривреда

Интегрисана
пољопривреда

Пестициди без употребе високо у
употреби

умерена
употреба

строго
забрањени

дозвољени уз
одређена
ограничења

Промотери
раста

не познаје
употребу

високо у
употреби

умерена
употреба

строго
забрањени

дозвољени уз
одређена
ограничења

Ђубрива углавном
природна

форсира
вештачка
ђубрива

умерена
употреба

употреба само
биођубрива

вештачка уз
одређена
ограничења

ГМО
не познаје
употребу
ГМО

дозвољени дозвољени забрањени дозвољени

Разноликост
врста присутна

високо
приносне
монокултуре
присутне

присутна високоприносне
врсте

високо
приносне
монокултуре
присутне

Инпути

интерни високи ниски високи
високи,
заокруж.сис. ниски

екстерни ниски високи

да ако нема
интерних
довољно ниски високи

Механизација почело се са
употребом

интензивна
употреба
механизације

употреба
побољшаних
модела

употреба
побољшаних
модела и алата

интензивна
употреба
механизације

Извор: IFOAM Training manual on Organic Agriculture in the Tropics, Fibl, 2002, pg 21-24

Обим и квалитет понуде на тржишту зависи од развитка науке и технике, а научно-

технички прогрес добија свој израз у новим, савременијим производима и

услугама.

''Зелена револуција'' представљала је симболичан назив за глобалан процес ОУН

после другог светског рата, за искорењење глади у свету и прехрани све бројнијег

становништва. Циљ те револуције био је максимални пољопривредни приноси,

применом нових технологија, ради постизања високе продуктивности.

9 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2005, стр. 135
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Амерички модел индустријализације пољопривреде узет је као узор за глобалне

критеријуме на основу интензивне производње у кратком року на својим фармама.

Отворио се процес за употребу средстава која показују брзу и краткорочну

ефикасност: хемијска средства, вештачка ђубрива, стимулатори раста, чији

ефекти коришћења нису у потпуности смањили број гладних у свету. Еколошки

цех који плаћамо на бази таквих производних технологија су велика загађивања

животне средине, експанзија нових болести, односно последице за људе, биљке,

животиње, земљиште, воду и ваздух.

Одрживи развој захтева људску активност која не сме насилно нарушавати

ниједан од многобројних природних циклуса који се одвијају разменом материје у

биолошким процесима, јер тај поремећај изазива ланчане реакције на укупан

друштвени развој, квалитет живота и исхране.

Техничко-технолошки прогрес мора бити у функцији елементарних захтева

модерне пољопривреде, што значи, да се што мањом употребом енергије и

материје постигне што више продукције. Људском активношћу треба омогућити

што већу добробит аграрних производа из плодног земљишта, у споју са

климатским факторима, сунчевом енергијом и биолошким процесима.

Ниво технолошког развоја у Србији заостаје за светом за два до три инвестициона

циклуса, или 20 до 25 година. У последњих 15 година, удео примарно интензивних

као и производа ниске технологије у укупном српском извозу, повећан је, док је

удео производа средње или високе технологије смањен у укупном српском извозу;

процес који је управо супротан светским трендовима.

Развој средстава масовног комуницирања пружа изванредне могућности за брз

пренос хитних информација, за остварење већег степена транспарентности

тржишта, као и за упознавање са новим производима и модним кретањима који

прелазе оквире једне нације, па чак и континената. Средства масовног

комуницирања мењају начин живота људи и њихов поглед на свет. Субјекти

канала маркетинга треба да прате медије масовног комуницирања и да

анализирају ефекте њиховог утицаја на потребе и захтеве потрошача, који

представљају централну и уједно најосетљивију тачку тржишног кружења.
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4.2. Основни токови на тржишту

Нови изазов пред канале маркетинга поставила је трговинска револуција која је

тотално изменила привредно окружење у последње две деценије. Од

фрагментисаних и локалних тржишта настало је глобално тржиште на коме само

најјачи могу опстати.

Пољопривреда је пред искушењима да се прилагоди променама у еволуцији

тржишта и тржишној политици, тржишним правилима, како би се оспособила за

притиске конкуренције и тржишних снага. Ове промене неће утицати само на

пољопривредна тржишта већ и на укупну привреду. Задовољење потрошача неће

бити доминантна брига владе која је морала да обезбеди довољно основне хране

по цени коју свако себи може да приушти и где је највећи проблем испољаван у

области квалитета.

Tрговина пољопривредним производима углавном се одвија унутар држава јер су

национална тржишта заштићена мерама државе од слободног и неконтролисаног

увоза. Рационални развој пољопривредне производње биће неуспешан без

усмерења кроз већу тржишну оријентацију цена и континуираног структурног

прилагођавања. Ниже цене ће користити потрошачима, а оставиће и простор за

развој у корист високо квалитетних специјалних производа.

Број привредних субјеката који обављају функције канала маркетинга је релативно

већи од броја произвођача робе широке потрошње. За илустрацију наведене тезе

послужићемо се подацима за САД као најразвијеније привреде у свету.

Према подацима у овој земљи регистровано је 329 хиљада произвођача, 404

хиљаде трговаца на велико и чак милион и 285 хиљада трговаца на мало. То

значи да је на једног произвођача отпадало 3,9 трговаца на мало.

На тржишту Европске уније активно делује 924.100 великопродајних и 3.285.600

малопродајних предузећа. Она учествују са 33% од укупног броја предузећа која

активно делују на тржишту Европске уније.
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У тржишним условима пословања мења се однос, тако што држава гарантује цене

и врши својеврстан откуп, што је представљало индиректну куповину

репродукционог материјала за прерађивачку индустрију. Свака индустрија

преузима обавезу и ризик да уговара и набавља потребне сировине на тржишту и

да продаје финалне производе.

Потреба за ново успостављање веза заснованих на тржишту, отвориће питање

како елиминисати несигурност у природном ланцу маркетинга прехрамбених

производа, а посебно код пољопривредних произвођача и прерадних компанија.

Са развојем односа и услова на тржишту, еволуирао је сам концепт канала

маркетинга и у њему се јасно може диференцирати пет етапа еволуције:

1. Производна ера и класична дистрибутивна пракса;

2. Продајна орјентација и доминација канала дистрибуције;

3. Маркетинг концепт и реактивни партнери у каналу маркетинга;

4. Ера маркетинг односа и дугорочног партнерства између чланова канала

маркетинга и осталих стејкхолдера и

5. Настајање менаџмента односа са купцима CRM Customer relationship

management.10

Формирањем малих и средњих предузећа, произвођачи ће све више бити

конкурентни на тржишту, а ступајући у односе са трговином на мало оствариће и

директан однос са тржиштем што је и постављено као трећа хипотеза овог рада.

Тренд потрошача је задовољење потреба уз очување доброг здравља и заштита

животне средине. Људи су постали свеснији ризика које им модерно друштво

намеће и све више пажње посвећују еколошким променама.

10 Адаптирано према Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, Економски
факултет, Београд, 2011, стр. 10-12
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4.3. Еколошке промене

Образованост и знање је услов за разумевање, прихватање и примену техничко-

технолошког напретка, повезивања и изналажења решења. Екологија у свему

томе заузима важно место. Концепт ''одрживог развоја'' се заснива на

међугенерацијској солидарности и праведности. Развој је ''одржив'' ако се

расположива богатства као људски, капитални и природни ресурси не смањују, па

чак и прихвата концепт апсолутне реткости (ограничења). Познати су примери из

праксе како пољопривреда угрожава животну средину и нарушава привредну

равнотежу. Ту се пре свега мисли на хемизацију. Како помирити иманентну тежњу

капитала за повећањем зараде са ''одрживим развојем''.

Еволуцијом пољопривреде настала је одржива пољопривреда. Она се заснива на

принципу одрживости екосистема и усклађивања односа економије и екологије.

Настала је као последица уочавања негативних ефеката зелене револуције.

Настанак покрета за очување животне средине током 60-их година прошлог века,

може се сматрати претечом настанка одрживог метода пољопривредне

производње. Одржавају се и светске конференције које у својим декларацијама

пропагирају заштиту животне средине. Владе најразвијенијих земаља су кроз

законске регулативе ограничавале пораст загађења. Еколошки принцип који

користи органска пољопривреда заснива се на томе да употреба и управљање

природним ресурсима не би требало да стварају социјалну и еколошку неправду,

већ да се добро очувани ако не и побољшани оставе у наслеђе будућим

генерацијама.

Примарни циљ пољопривреде је био повећање приноса. Временом, са употребом

конвенционалног начина производње, последице су почеле да се наслућују. Од

седамдесетих година, људи су почели да се окрећу ка органској методи

производње. Еколошке катастрофе и кризе загађења хране током деведесетих

година прошлог века, појачале су забринутост људи за храну коју користе.

У Србији су предвиђени пилот пројекти, које су подржали међународни донатори,

и по којима ће се спроводити агроеколошке мере на пилот регионима. У сарадњи



Синергија агробизнис система

32

са заинтересованим странама из руралних области и другим социјалним

партнерима, дефинисаће се одговарајуће агроеколошке мере за наредни

програмски период (2014–2020). Подршка ће бити усмерена на мере које штите

природну средину – агроеколошке мере, док се подстицајна средства дају

локалним иницијативама да би следила политику интегрисаног руралног развоја

(LEADER приступа). С обзиром на повољне еколошке услове, незагађену околину

и дугогодишњу традицију производње воћа, та регија има предности за органску

производњу, као и других врста одрживе производње. Све те предности нису у

потпуности искоришћене. Због недостатка радне снаге, производња лековитог

биља, као и берба шумског и дивљег биља такође је неразвијена.

Стварање еколошки подобног окружења може се постићи и предвиђеним бројем

говеда по хектару пољопривредне површине, доприноса крмних усева

разноврснијој ратарској производњи. Побољшању плодности земљишта уз

употребу стајњака смањују се количине минералних ђубрива и пестицида, а то све

скупа доприноси производњи здраве хране и еколошки повољнијем окружењу.

Предвиђена макролокација фарми, одговарајуће штале, складишни простор за

сточну храну и стајњак апсолутно смањују неповољан утицај говедарске

производње на екосистем.

Животна средина у Србији мање је угрожена него у развијеним земљама западне,

централне и источне Европе. Због санкција и кризе, употреба хемијских једињења

у производњи је била значајно мања него у осталим земљама. То је допринело

очувању природних ресурса, а и биодиверзитет је мање угрожен. По неким

проценама, мерено по броју одређених врста по км2, Србија се налази на 4-8

месту у Европи.11

Смањена употреба хемијских средстава за заштиту биља и минералних ђубрива,

због економских санкција и недостатка финансијских средстава, смањила је

штетне последице по животну средину и здравље људи у Србији. Анализа

присуства штетних материја показује да је садржај штетних и опасних материја

испод дозвољених граница. Смањена потрошња уместо њеног пораста,

11 Средојевић, З., Економски проблеми еколошке пољопривреде, Београд, 2002, стр. 7
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допринела је очувању стања земљишта, које је поредећи га са земљиштем у

развијеним земљама мање загађено. По оцени стручњака 80% земљишта спада у

незагађена или веома мало загађена, а 95% земљишта не представља ризик за

животну средину.

4.4. Демографско-социјалне карактеристике

Развој различитог облика потрошње у сваком друштву назива се пут хране.

Потрошач пољопривредних и прехрамбених производа развија се под утицајем

глобалне културе коју чине: већа мобилност потрошача и путовања,

либерализација спољнотрговинске политике, развој технологије и светских

медија, све већи број светских дешавања и развој глобалних марки и под утицајем

појединачне културе односно културе сваког појединачног друштва.

Сагледавање фактора неекономског карактера посебно је значајно за дугорочно

планирање маркетинга и пласмана у малопродајној фази канала маркетинга.

Економски фактори у окружењу носилаца малопродајних функција долазе нешто

више до изражаја приликом краткорочног планирања маркетинга и оперативне

продаје. Неекономски фактори помоћу којих се сагледавају демографске,

социјалне и остале друштвено-историјске карактеристике становништва су

бројнији од фактора економске природе.

Република Србија има специфичне демографске карактеристике: мала стопа

раста и прогресивно старење популације, број домаћинстава ће имати тренд

пораста, док ће број чланова породице постепено опадати. Посебно је значајна

растућа просечна старост и непрофесионалност на приватним газдинствима, 21%

има активне чланове који нису старији од 60 година, 44% газдинстава има само

једног, а 47% нема пољопривредника.

Измене у структури становништва директно се одражавају на обим и садржај

финалне потрошње. Носиоци робног промета на мало треба да прате структурне

измене становништва, нарочито за потребе дугорочног планирања маркетинга. Са

тог становишта од посебног интереса је сагледавање односа између
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пољопривредног и непољопривредног становништва, затим односа између

градског и сеоског, урбанизованог и неурбанизованог итд.

Регион малих урбаних економија са интензивном пољопривредом географски

обухвата северне делове Централне Србије, Шумадију, делове Мачве и Стиг.

Територија овог региона окружена је великим урбаним центрима, што се значајно

одражава на економске структуре и социо-демографске параметре региона.

Територија тог региона покрива 16,31% укупне територије Србије. У погледу

природних и географских услова, предео је релативно хомоген: доминантан је

брдовит рељеф, са планинама на западном и источном ободу региона.

Просечна густина насељености у том региону је 86 становника/км2, што је више у

поређењу са другим руралним регионима Србије. У периоду 1991–2002. године у

региону је забележено незнатно смањење становништва од 2,5%.

Разлози за неразвијеност и заосталост руралних подручја укључују: одлив

популације, међурегионалну демографску диференцијацију, фрагментацију

заједница у неразвијеним подручјима и неповољне демографске и образовне

структуре руралне радне снаге.

Измене у старосној структури становништва заслужују посебан третман, обзиром

на њихов значај у формирању финалне тражње. Поједине старосне групе

становништва испољавају специфичне преференције према одређеним добрима

и услугама.

Ниво образовања становништва је такође један од фактора који утиче на обим и

структуру финалне тражње. Уопштено говорећи, вишим нивоом образовања

остварује се виши ниво личног стандарда. Упоредо с тим мењају се укуси и

понашања потрошача. Образованији потрошачи испољавају по правилу веће

преференције за производима више фазе стандарда.

Постоје и друге демографске и социјалне варијабле становништва које су од

значаја за потенцијал садашњег и будућег тржишта и за односе који владају

између чланова канала маркетинга. Ту се, пре свега, мисли на пораст
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рекреационих, културних и осталих друштвених активности становништва. Од

посебног значаја су и измене у друштвено-економском статусу жена. Њихово

учешће у укупном броју запослених стално расте, а те промене утичу и на развој

малопродаје. Запослене жене одвајају у просеку релативно већи део дохотка за

куповину одеће, обуће, козметике, накита и модних артикала. Чином

запошљавања, мењају се и њихове навике и време куповине.

Промене у демографској структури становништва имају утицај и на трговински

сектор. Потрошачи старије старосне групе најчешће одабирају локалну куповину,

док млади показују заинтересованост за нову врсту продајних места (нпр. Тржни

центри).

За носиоце малопродајне фазе канала маркетинга, од значаја је и степен

мобилности становништва, обзиром на просторно одређивање финалне тражње.

Унутрашња и спољна миграторна кретања имају значајне импликације на

окружење канала маркетинга. Када говоримо о унутрашњим миграцијама онда се,

пре свега, има у виду прилив становништва из села у градове, као и остала

миграторна кретања условљена политиком регионалног, урбаног и укупног

привредног и друштвеног развоја.

Од великог значаја, за канале маркетинга, су и савремена туристичка кретања, јер

приликом обављања својих купопродајних активности, савремени потрошачи

постају изузетно мобилни.

4.5. Улога државе

Стални развој државног имиџа као инструмента заједничког маркетинга је

неопходан, јер развој међународног тржишта агропроизвода намеће наведени

тренд. Тренутна ситуација на тржишту развијених земаља показује да је храна је

постала роба од поверења (плаћа се између осталог од стране купца при избору

жељеног артикла), и поверење у земљу одакле је порекло производа. То значи да

купац када бира, у веома широком асортиману, одређени артикал, не узима у

обзир само конкретне физичке особине производа, него узима у обзир и такве
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субјективне факторе (истраживања показују да је тај утицај око 40% на доношење

одлуке), као што су његови утисци о земљи – пореклу произвођача. Ово је од

посебног значаја код производа високог степена прерађености и високе

вредности.

Званичном трговинском политиком у развијеним тржишним условима обезбеђују

се одговарајући оквири за несметану и лојалну конкуренцију у систему размене.

Директно се спречава нездрава пракса у процедури и техници продаје, а и други

облици шпекулације и нелојалне конкуренције. Такође, постоји потреба за

регулативом у домену промоције, као и у домену неких система и метода продаје

(multilevel). Врши се и ригорозна контрола кредитне продаје, распродаја, као и

осталих облика диференциране продаје. "Наведена специфична подручја

контроле метода продаје често се посматрају као део политике у односу на

конкуренцију, али такође и као део политике у односу на потрошаче. То нарочито

долази до изражаја када је нелојална конкуренција продукт политике

диференцирања цена".12

У тим условима очигледни су и напори организованих потрошача да спрече све

облике штетне праксе диференцирања цена. Трговинске компаније које боље

разумеју правна ограничења у окружењу могу бити профитабилније и обрнуто.13

Са становишта даљег структурног прилагођавања Републике Србије и

оспособљавања за развој извозног канала промета, посебно су значајна питања

која између осталог регулише:

 предвиђена поступна либерализација трговине пољопривредним

производима, као и посебна правила о коришћењу мера трговинске

политике у овом сектору и

 правила која значе већу хармонизацију у области примене стандарда,

прописа о квалитету, паковању, о санитарној и фитосанитарној заштити.

12 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2005, стр. 499
13 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2005, стр. 499
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Званична политика заштите потрошача у уској је спрези са политиком и стварном

праксом конкуренције. У том смислу индикативна су и поучна решења у оквиру

јединственог тржишта Европске уније. Комисија Европске уније разрадила је

читав програм заштите потрошача. Састоји се из следећих основних елемената:14

 заштита потрошача од радњи које угрожавају њихово здравље, као и

осигурање од евентуалних непогода;

 заштита економских интереса потрошача;

 саветовање и пружање помоћи потрошачима и обезбеђење правне

заштите;

 информисање и образовање потрошача и

 промоција интереса потрошача.

Улога државе у погледу развоја нове технологије се састоји у стимулисању

истраживачко-развојних пројеката, као и подстицању примене савремене

технологије у производним процесима. Наведене мере су нарочито важне за

неразвијене регионе и оне нису у супротности са одредбама СТО. Такође, ЕУ

различитим мерама подстиче развој мање развијених региона, па се њихова

искуства могу користи у Србији. У повећању извоза значајну улогу има и Агенција

за промоцију извоза.

У погледу начина долажења до нових технологија, наведено је да је куповина

лиценци најзаступљенија у Србији. Мишљење анкетираних је да директна страна

улагања у значајној мери доносе нову технологију. Пошто је извозни садржај

технологије у пољопривредним производима низак, може се закључити да је, кроз

FDI, технологија дошла у неке друге секторе, а не у пољопривредно-прехрамбени.

Улога државе је позитивно оцењена, пошто испитаници сматрају да се одлуке

државе о куповини технологије у највећој мери базирају на технологији и

стимулисању иновација, а мање на цени технологије. Ово је охрабрујући налаз,

који упућује на закључак да у државним одлукама ипак постоји стратешка

оријентација.

14 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2005, стр. 499
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Постојање светске трговинске организације утиче на несумњив преокрет у

светској трговини и трговинском систему управо због чињенице да ће националне

трговинске политике бити подвргнуте далеко ригорознијој дисциплини и

правилима него до сада. Његова правила ће се односити на скоро укупну светску

трговину робама (око 90%), као и на трговину услугама. Либерализација светске

трговине пољопривредним производима поступно ће довести до проширења

тржишта за оне земље које поседују значајну природну конкурентност и дугорочну

извозну оријентацију. То посебно добија на снази ако се има у виду да је спољна

трговина један од генератора раста друштвеног производа и развоја привреде и

земље у целини, да је опоравак производње условљен приступом и проходношћу

трговинских токова у оба смера, и у извозу и у увозу.

Захтеви потрошача да купују природне, укусне и свеже производе, произведене на

''етички'' начин, у процесу који не нарушава животну средину, све су наглашенији.

Да би задовољили та очекивања, сваки од учесника у ланцу набавке, мора да

задовољи одређене стандарде у погледу поштовања квалитета услуге и у погледу

квалитета чувања и безбедности производа. У читав систем је укључено и увек

променљиво окружење, које својим активностима (или неактивностима) често

доводи пословне системе у ситуацију, у којој само најспремнији преживљавају. То

су, пре свега, владе и законодавна тела државе, удружења потрошача,

универзитети и институти, организације за заштиту животне средине и остала

удружења.



ДРУГИ ДЕО

ПРОМЕНЕ У АГРОБИЗНИСУ УЗРОКОВАНЕ
РАЗВОЈЕМ КАНАЛА МАРКЕТИНГА
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II. ПРОМЕНЕ У АГОБИЗНИСУ УЗРОКОВАНЕ РАЗВОЈЕМ КАНАЛА МАРКЕТИНГА

1. Општи приказ промета у агобизнису у свету

Агробизнис представља међусобно деловање елемената у процесу производње и

продаје пољопривредних и прехрамбених производа према крајњем потрошачу.

Промене које су се дешавале на тржишту у потрошачким средствима,

демографске помене, промене система вредности, у ставовима и понашању

потрошача утицао је на захтеве тражње за понудом хране.

Илустрација 4 – Елементи агробизниса

Модификовано према: Леко Шимић, М., Криштић, В., Маркетинг у производњи хране, Економски
факултет, Осјек, 2007., стр.
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Крајњи купци имају све мање слободног времена, а степен образовања је у

порасту. Што се тиче демографских промена, ту се срећемо са мањом стопом

наталитета, породице су мање и има више запослених жена. Потрошачи се све

више брину за утицај хране на здравље, што доводи до промене начина исхране.

Услед свега наведеног, понуда хране мора имати профитабилно системску

диференцирану структуру.

Канали маркетинга у свакој земљи у корелацији су са економским стањем у тој

земљи. Канали маркетинга у Србији у последње две деценије су преживели

турбулентне промене и доста се разликују од канала у развијеним земљама.

Налазимо се у друштву европских земаља са најуситњенијим поседом.

Традиционална аграрна структура, недовољно осмишљена земљишна политика и

нерегуларна наследна права су разлози уситњених поседа. У Европској унији је

1957. године просечна величина газдинства износила 4,8 хектара. Данас,

захваљујући мерама аграрне политика просечна величина газдинства је увећана и

у неким земљама износи чак 70 хектара15. У Француској она износи 43,4 хектара,

Данској 50 хектара, а у Великој Британији износи 70 хектара, док је у Грчкој испод

10 хектара16.

Мала просечна величина поседа у Србији и његова неуређеност представљају

ограничавајућу околност за коришћење савремене пољопривредне механизације.

Последица тога је постојање необрађених земљишних поседа. Пољопривредни

сектор је сектор великих могућности али и проблема, неопходно је мерама

аграрне политике утицати на укрупњивање поседа и његово уређење. Једна од

мера коју пољопривредници треба да предузму је и овладавање у финалним

фазама циклуса производње. Већи степен финализације производа ће увећати

вредност тржишне реализације. Ту се подразумева низ специјализованих фаза

прераде и дораде пољопривредних производа (хладњаче, сушаре, фабрике

конзерви...). Наиме, што већи степен прераде таква предузећа остваре то ће се

15 У северној евопи фармерски посед је већи, док је на југу мањи и фармери раде са ограниченим
радним временом.
16 Alizadeh, A. Nomikos, N. 2005. Agricultural reforms and the use of market mechanisms for risk
management. A study commissioned by the Futures and Options Association. March 2005. London, UK,
Centre for Shipping, Trade Finance, Cass Business School. Преузето са
www.foa.co.uk/publications/agricultural report 2005.pdf pg 67
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производи продавати са већим степеном додатне вредности и доносити већу

добит. Наша земља већи део пољопривредних производа извози као необрађене

сировине.

Искуства развијених земаља указују на настојање да се у одређеној мери

концентришу средства на финансирање пољопривреде. Ова средства се у

највећој мери налазе у банкама које су оспособљене за финансирање ове

специфичне гране привреде. Из тих разлога већина европских земаља има своје

аграрне банке којима је основа делатност финансирање пољопривредне

производње (Француска, Холандија, Данска, Грчка...). Држава има јак утицај у

развоју пољопривредних банака и њиховом оспособљавању за спровођење

аграрне политике.

2. Вертикални канали маркетинга пољопривредно-прехрамбених
производа

Фазни карактер пољопривредне производње захтева зависност појединих линија

производње различитих производних грана, што подразумева постојање

вертикалне производне структуре. Од минерала и воде уз помоћу сунчеве

енергије ствара се органска материја и то представља биљну производњу. Биљна

маса, која се ствара у ратарству, воћарству, виноградарству, уз обнављање

циклуса сваке године представља основу вертикалне производне структуре, док

сточарство и индустријска прерада чине надградњу.

Пољопривредни производи се све мање троше у њиховом примарном облику и

постају сировина за индустријску прераду у разне врсте јестивих и нејестивих

производа. Вертикална производна интегрисаност и међузависност није једнака за

све линије производње и изражава се кроз постојање низа репродукционих

ланаца који повезују поједине линије производње у оквиру различитих

производних грана. Производ једне линије производње представља основ за

производњу различитих линија производњи, односно може се налазити у више

репродукционих процеса, што представља усложњавање вертикалне производне

структуре.
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Да би пропратили захтеве тржишта, фармери морају да имају потпуну

информацију о потребама тржишта за одговарајућим производима и морају

инвестирати у технике праћења тржишних кретања. Прерађивачи и остали

чланови канала маркетинга улажу напор да привуку потрошаче кроз праћење

ланца понуде који обухвата производњу и испоруку производа од фарме ка

крајњим потрошачима.

Вертикални канали маркетинга пољопривредно-прехрамбених производа

представљају проширивање делатности на репродукционо повезане фазе у

производњи и пласману производа. Потреба вертикалне интеграције заснива се

на контроли над свим битним фазама процеса производње и дистрибуције

производа.

Удруживање произвођача сировина, полупроизвода, готових производа,

велетрговаца и трговаца на мало, ствара ланац који координирано ради на

стварању и испоруци вредности коју су потрошачи спремни да плате. Вертикални

канали маркетинга омогућују сигурнији пут у освајању тржишта, а нарочито

међународног. Међународни конкуренти су често немоћни пред уједињеним

члановима канала маркетинга. То је сигуран пут да се домаћа предузећа

определе за међународну експанзију. Вероватноћа неуспеха на међународном

тржишту се на овакав начин минимизира.

Један од видова вертикалне интеграције канала маркетинга су рурална подручја

Они нам служе као пример успешног развоја базираног на традиционалним

вредностима. Као пример можемо навести рурални дистрикт у Италији који се у

економској сфери базира на специјализацији пољопривредне производње и

интеграцији са прерађивачким сектором у производњи свињског и живинског меса

и чувеног пармезан сира. Поред специјализације пољопривредне производње и

вертикалне интеграције, различити облици друштвених веза као што су

родбинске, добросуседске и пријатељске, могу бити погодан начин у формирању

различитих облика задруга.
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3. Хоризонтални канали маркетинга пољопривредно-прехрамбених
производа

У пољопривреди је успешност производње једне линије производа најчешће

условљен са успешном производњом другог производа, или читаве групе

производа. Стварање нових биљних култура и раса стоке, и повећање линије

производње непосредно доприноси бољем искоришћавању услова, средстава за

производњу и фонда рада.

Поједини фактори производње заједнички су за већи или мањи бој линија

производње, а теоријски се крећу од уско специјализованих за производњу само

једне линије производње, до заједничких на нивоу појединих, па чак и више

производних грана. Нужност постојања хоризонталне производне структуре у

пољопривреди проистиче из потребе економски ефикасног начина коришћења

фактора производње. Од тога колико се рационално користе ти фактори и

остварују бољу повезаност у производњи, у највећем степену зависи и економска

ефикасност и успешност организације производње и промета. Хоризонтални

канали маркетинга пољопривредно-прехрамбених производа су основа без које не

би било могуће ни успостављање ни функционисање вертикалних канала

маркетинга.

Хоризонтални канали маркетинга су односи дефинисани у смислу повезивања

локалних актера у циљу успешног наступа на глобалним тржиштима.

Сарадње предузећа која се баве пласирањем пољопривредно-прехрамбених

производа унутар исте гране, не мора бити и немогућа. Карактеристика садашњег

пословања јесте јачање кооперативности унутар гране. Конкурентска потреба и

даље остаје, али се и идентификују нова подручја заједничког пословања и

сарадње. Праву конкурентску моћ у пласирању пољопривредно прехрамбених

производа добијају она предузећа која међусобном сарадњом долазе до нових

открића. Сарадњом ове врсте, предузећа која су укључена у алијансе, стварају јаз

у повећању своје конкурентности, ефикасности и наклоности потрошача у односу

на предузећа која индивидуално иступају на тржиште пољопривредно-

прехрамбених производа. Таквом сарадњом освајају се нова, велика и затворена
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тржишта. Сарадња међу предузећима не мора бити само у оквиру једне

националне привреде, већ и између домаћих и иностраних предузећа.

Повезивање предузећа може бити преко заједничких семинара, научних скупова,

предавања на којима би се указивало на заједничке циљеве удруживања и

сарадње. Повезивање може бити и преко разних материјалних подстицаја као што

су умањење пореза, лакши приступ кредитним средствима и субвенција за неке

инпуте.

У зависности од нивоа развијености хоризонталне и вертикалне интеграције

можемо примењивати и различите стратегије развоја канала маркетинга. У

области изражене хоризонталне интеграције са развијеним локалним ресурсима,

као и у подручјима где је јака вертикална економска интеграција, јавну подршку

треба примењивати у виду финансирања меке инфраструктуре. Насупрот

наведеном, у подручјима ресурсне ограничености која је на маргини економских

активности поред улагања у људске и социјалне ресурсе, неопходна је и помоћ у

виду акумулације физичког капитала.

4. Фактори избора канала маркетинга у агобизнису

Специфичност пољопривредно-прехрамбене индустрије и развој успешног канала

промета изражавају специфичност, пре свега кроз карактеристике производа које

се морају разматрати пи доношењу сложених одлука избора и нивоа канала

помета.

Избор канала помета условљен је потребом да се сагледају најзначајнији фактори

који утичу на њихов избор и функционисање, специфичност производа, цене

производа, услова привређивања, структура помета и тражње. Најважније је да

производ буде доступан потрошачу и да цена буде конкурентна.

Одлуке о избору канала промета условљене су и варирају између осталог од

карактера производа (потрошна или производна добра), карактера купца

(потрошачи, купци, посредници, институције), времена (динамика канала помета),

карактера тржишта (домаће или ино тржиште), агротехнички и зоотехнички

услови.
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Степен подударности интереса произвођача, посредника, потрошача и корисника

веома је значајан за изградњу успешних канала маркетинга. Сваки од учесника

канала маркетинга може иступати индивидуално на тржишту или може имати

жељу за кооперацијом и интеграцијом.

Предузећа која се баве производњом и прометом пољопривредно-прехрамбених

производа раде под специфичним условима. Ова предузећа своју сировину

набављају од великог броја малих пољопривредних произвођача, чиме добијају

сировину неуједначеног квалитета. Просторна разуђеност добављача доприноси

повећању трошкова набавке и контроле приликом пријема сировине. Поред овога

и крајњи производ ових предузећа је лако кварљив и захтева специфичне услове

транспорта и чувања до крајњег потрошача. Уколико се ради о краткотрајним

производима, мора се обратити пажња на њихову дистрибуцију и складиштење.

Овакви производи имају калирања и често бивају враћени, што додатно повећава

трошкове.

Производи који имају сезонски карактер, захтевају да се уложи велики капитал у

основна средства у виду складишта, хладњача, као и у обртна средства када мора

да се исплати велики број добављача у кратком периоду док траје сезона.

Да бисмо били ефикасни и формирали адекватан канал маркетинга

пољопривредно-прехрамбених производа морамо анализирати: временски циклус

производње, стандардизацију производа, карактер производа, сезоност

производње, вредност производа и захтеве потрошача.

4.1. Временски циклус производње

Сама производња, у области пољопривреде, носи разне врсте ризика од

атмосферских фактора, преко инсеката који својим дејством могу значајно утицати

на обим и трошкове производње, до разних болести које се могу јавити и значајно

утицати на квалитет усева и здравствено стање животиња.
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Биљке имају свој посебан вегетациони период, различит и по временској дужини и

годишњем добу, тако да и поред промене и утицаја савремених технолошких

достигнућа, временски циклуси производње нису, за сада, много промењени у

односу на органске и биолошке законитости у пољопривреди. По правилу, краћи

период жетве и убирања плодова повећава ризик за остварење очекиване

продуктивности и квалитета производње.

»Колико год је неизвесно прогнозирање развоја и утицаја временских услова на

производњу употребом савремене опреме, са великом извесношћу се помоћу

сателита примењује "даљинска детекција" за праћење раста и развоја усева и

родности у примарној пољопривреди (ратарство, воћарство), али и појава болести

у биљној производњи, када их са најмање издатака и средстава треба ефикасно

сузбијати. Те процене нису никакав изузетак, већ су врло значајне за сагледавање

очекиваних тржишних тенденција, нарочито позиције берзанских роба и могуће

тржишности текућих производњи. Поседовање тих информација омогућује

трговинским институцијама у каналима промета циљних производа, конкурентску

предност и погодност у погледу формирања цена, пред уговарања и набавке, као

и политике наступа на одабраним тржиштима.«17

Временски циклус производње условљава улагање рада и капитала, јер све

заједно мора пратити временски раскорак у циклусу производње. Финансијски

ризик је известан за све учеснике у ланцу репродукције, јер обрт капитала је спор

и условљен датим биолошким (физиолошким у сточарству) циклусима

производње, нарочито код основних пољопривредних производа, од 6 до 9

месеци.

Неопходно је да учесници, у каналима промета, стварају услове за успешно

минимизирање и отклањање фактора ризика финансијског ангажовања,

очекиване продукције и неизвесне понуде.

17 Симановић, В., Управљање каналима промета у агробизнису, Београд, 2002.
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Услед могућих производних колебања и тржишних неизвесности, неопходно је да

таква позиција појединих учесника у каналима промета исте подстиче и усмерава,

у организационом и пословном погледу, у следеће процесе:

1. На процес вертикалне кооперације и интеграције производних и

трговинских организација. Уколико учесници на тржишту успоставе

дугорочну пословну сарадњу и кооперацију, кроз усаглашене програме

производње и асортимана продаје, јавља се већи степен међусобног

утицаја и тако, учесници вертикалног система преузимају функције и

задатке, које ће најбоље обавити, за општи успех свих, а поготово за

квалитетно сервисирање потрошача. Посебно је значајна активна улога

трговине у процесима репродукције према произвођачима, да се у

најкраћем року обезбеде, у довољним количинама, сва потребна средства

и репроматеријал.

2. Стварање услова за функционисање тржишта и у условима могућег

неповољног утицаја климатског фактора на обим и квалитет очекиване

производње, елиминисањем неизвесности понуде роба уз, мање више,

присутну концентрисану тражњу. Поред ризика организације производње

стварају се у таквим ситуацијама и претпоставке за шпекулације које

користе посредници са монополским положајем на тржишту.

3. Успостављања друштвене регулативе токова репродукције. У

успостављању тржишног реда долази до изражаја не само тржиште већ и

друштвена регулатива која ће третирати како промет, тако и производњу

пољопривредних производа. Таква регулатива полази од стратешких

интереса земље, заштите пољопривредне производње, обезбеђења

прехрамбене сигурности, животног стандарда становништва, и др. То

подразумева отклањање непредвиђених поремећаја који могу настати у

процесима производње и ублажавање последица дејства разних непогода

(поплаве, епидемије). Крајњи исход такве регулативе је у функцији

одржавања тржишне потрошње, независно од утицаја колебања

пољопривредне производње, стабилизацијом тржишних односа и укупног

привређивања.
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4.2. Стандардизација производа

Прехрамбена сигурност подразумева сагледавање могућности да се унутар

националног прехрамбеног система обезбеде довољне количине хране по

прихватљивим ценама. Прехрамбена безбедност подразумева стварање

здравствено прихватљиве понуде хране која гарантује здравље нације. Док се

питањем прехрамбене сигурности данас доминантно баве неразвијене економије,

другом питању обезбеђењу прехрамбене безбедности, већа пажња је посвећена у

економски развијенијим деловима света.18

Као фактор, за избор канала маркетинга, релевантна је и чињеница, да ли је

производ могуће стандардизовати или не. Између стандардизације и

специјализације је јака веза, која омогућава производњу по унапред утврђеним

спецификацијама. Оваквим унифицирањем производа ограничава се њихово

некорисно умножавање на тржишту. Ова чињеница доводи у непосредне контакте

произвођаче, трговце и потрошаче, који су заинтересовани за сарадњу а све

зарад квалитета, димензија и начина потрошње ових производа. Стандардизација

се рефлектује на све области производње, промета и потрошње. Отуда се може

сматрати једним од тежишних праваца рационализације у читавој сфери

репродукције. Најкраће речено, поједностављује обављање функција набавке,

физичке дистрибуције и продаје. Једноставна и масовна набавка и продаја

убрзавају процес репродукције трговинских предузећа. Убрзани обрт смањује

просечан ниво потребних залиха, а тиме и потребу ангажовања основних и

обртних средстава.

Утицаји стандардизације на подизање продуктивности и профитабилности у

гросистичкој и детаљистичкој фази промета су вишеструки. Најбољи пример где се

могу сагледати ефекти стандардизације су послови физичке дистрибуције. Они

обухватају наручивање, држање залиха, пријем робе, складиштење, паковање,

транспорт, испоруку... Њени ефекти се испољавају и у самој стандардизацији

маркетинг функција (истраживање, развој и сл.). Ово даље доводи до елиминисања

непотребног броја посредника и стабилнијих цена, које имају мање осцилације од

18 Закић, З., Стојановић, Ж., Економика аграра, Економски факултет, Београд, 2008, стр. 412
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нестандардизованих производа и услуга. Стандардизација доприноси повећању

ефикасности у прибављању и интерпретирању тржишних информација. Њени

ефекти огледају се најчешће у повећавању степена хомогености и гипкости

тржишног механизма и транспарентности тржишних кретања у целини.

Трговинска предузећа треба да активно учествују у процесима стандардизације. Она

то најчешће могу чинити у домену политике асортимана. Разуме се, не

угрожавајући обим и ширину понуде и слободу купаца да бирају жељени производ.

То нас наводи на закључак да стандардизација има своје границе. Оптимум се

остварује у оквирима који обезбеђује максимално респектовање захтева и интереса

субјеката производње, промета и потрошње. Оно на шта би трговинска предузећа

требала да обрате пажњу, јесте примена Херзбергове мотивационе теорије која је

применљива у контексту прехрамбене малопродаје.

По Херсберговој теорији хигијенски фактор не мотивише, али лоша хигијена у

објекту изазива незадовољство. Наведена теорија може нам послужити као оквир

стандарда трговинских објеката.

Кроз стандардизацију производа, јединични квалитет, сортирање, калибрирање,

паковање - амбалажирање, повећава вредност производа. Приступ

амбалажирању, не само да повећава вредност и асортиман производа, него

предодређује канал промета самим поступком мерења и паковања унапред, пре

продаје, уз могућност промета преко већег броја посредника. Све то подразумева

да ће све више производа унапред бити упаковано и измерено, јер масовна

производња доводи до несклада у квантитету и квалитету производа, према

захтевима потрошача, који очекују широку разноврсност производа у малим

количинама.

Паковање и амбалажа производа представљају битан део дистрибутивних

активности, јер је у питању саставни део производа. Амбалажа доприноси да

производ добије коначан и препознатљив изглед на тржишту. На тај начин се

прилагођава потрошњи али и дистрибуцији.
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Технолошки поступци и квалитет амбалажног материјала и облика паковања

стално се усавршавају и олакшавају проходност одређеним каналима промета.

Развој и унапређење масовне производње значајно је условљен могућношћу

њене стандардизације и повезивањем са бројном потрошњом. Та оријентација је

условљена постојањем развијене мреже и система независне гросистичке

функције.

За нестандардизоване производе нужна је блискост произвођача и потрошача и

ограничена је могућност активног укључивања већег броја посредника.

4.3. Карактер производа

Биолошка карактеристика производних добара за даљу прераду на различите

начине утиче на формирање структуре канала промета. Основни пољопривредни

производи по својој намени за прераду могу бити једнофазни и вишефазни.

Шећерна репа, има за сада само један пут - индустрију шећера, где ће се

прерадом добити неколико производа, шећер - за људску и индустријску употребу,

сирови и сушени резанац - за исхрану у сточарству, меласа - за индустријску

прераду. Нема складишта за чување сирове шећерне репе и каснију дораду и

дистрибуцију. Али, уљарице (соја, сунцокрет), житарице (пшеница, кукуруз, јечам),

неке категорије воћа и врсте поврћа имају вишенаменски карактер и могућност

коришћења у свежем и прерађеном стању. Очување квалитативних и биолошких

вредности, наведених група производа, тражи директан канал промета између

произвођача и фабрика за прераду, уз функционисање адекватне логистике,

транспорта, складиштења (нпр. од момента убирања грашка на њиви до прераде

у фабрици може да прође највише два сата).

Пољопривредне производе карактерише ограничено време трајања, кварљивост и

органска структура производа, што доводи до тога да они временом постају

неупотребљиви. Због ове особине производа јавља се тежња да се број

посредника сведе на минимум, јер је ризично достављати ове производе кроз дуге

и споре канале. Међутим, са друге стране, неопходност да производи из дневне

потрошње буду доступни на локацији на којој их потрошач тражи, доводи до
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потребе за интензивнијом продајом преко канала промета и већим бројем

учесника.

Такође, у приступу организације промета пољопривредних производа, до изражаја

долазе различитости две врсте ових производа, свежи пољопривредни

производи, који су по својој природи неуједначеног квалитета (воће, поврће) и

јединични производи, препознатљивог квалитета са којима се може трговати без

присуства робе (нпр. житарице).

Када имамо овакве полазне основе, битне су информације о намени производа,

да ли су потрошна или производна добра, да ли су за личну потрошњу или даљу

прераду, прехрамбену индустрију или за енергетику. Производи који су потребни

производној потрошњи дистрибуирају се директно до корисника, уз евентуално

посредовање организатора концентрисане набавке. Свежи производи (воће и

поврће) захтеваће што мање посредника и директан канал промета, произвођач -

потрошач.

4.4. Сезоност производње

Карактеристике свежих пољопривредних производа, на различите начине, утичу

на процес изградње структуре канала промета. Бољи пласман на тржишту имају

они производи, који својим квалитетом и свежином, задовољавају потребе крајњих

потрошача, што је довољан разлог изградње директних канала промета за један

број таквих производа.

Производња пољопривредних производа, поред природних услова, зависи и од

посебних услова за поједине културе. Ту говоримо о регионалном размештају, који

је услов економичне производње. Услед територијалне разуђености коју

опредељују климатски и природни услови за производњу одређених производа,

расположивост понуде свежих производа продужена је на целу годину. Стручњаци

су неоспорно утврдили, да земље које имају благородне климатске прилике, по

правилу, не могу бити изложене дефицитима основних пољопривредних

производа. Сво коришћење најновије технологије и поступака производње је и
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даље под непосредним утицајем природе, која директно утиче на биљну, а преко

ње и на сточну производњу.

За велики број пољопривредних производа, најчешће је, ипак, присутан временски

раскорак између производње и потрошње, јер док је производња по својој природи

сезонског карактера, потрошња је континуирана. Удаљеност производних

локација, зона од потрошачких тржишта, даје на значају функционисању

логистичког система, превозу, складиштењу, дистрибуцији и предодређује

локације гросистичког тржишта.

Полазећи од територијалне разуђености мреже корисника и локације потрошача,

њихове потребе за различитом количином и врстама пољопривредних производа,

директним каналима промета се пласирају само за један део пољопривредно-

прехрамбених производа. Пракса у развијеним тржишним привредама показује да

се највећи део тражених производа упућује на тржиште полудиректним и

индиректним каналима промета.

Поред избора канала промета, значајан је и интензитет продаје за наведене

пољопривредне производе, где се нужно мора уважавати интензивна продаја у

свим каналима и сви постојећи посредници.

Због саме карактеристике производа, и производње везане за одређено годишње

доба, неопходно је ангажовање трговина на велико и мало, ради складиштења

ових производа у специјализованим центрима и погодног тренутка пласирања на

тржиште.

Поред доминације организованих тржишних институција блиских произвођачима,

трговина на велико и мало, под различитим називима и облицима функционишу и

други учесници у каналу промета свежих пољопривредних производа, са намером

да их откупе од произвођача и учине доступним крајњим потрошачима и

корисницима за даљу прераду, (земљорадничке задруге, организатори

производње, прерађивачка индустрија, посредници, извозне организације).
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Пољопривредни производи као органски (биолошки) се не могу неограничено

чувати у гримарном и прерађеном стању, залихе нису неограничене. Постоје

врсте воћа и поврћа које немају свој еквивалент у прерађеним производима,

посебно у смрзнутим.

4.5. Вредност производа

Истраживања показују, да дневне потребе потрошача за свежим производима, у

данашње време, осцилирају и да често дају предност прерађеним производима.

Прерађени производи, са својим могућностима задовољења потреба, стварају

потенцијал продаје у већим количинама.

Вредност пољопривредних, свежих и јестивих производа најчешће зависи од

тежине. Постоје кабасти производи воћа и поврћа, које имају релативно мање

тежине у односу на друге, али више цене, нарочито у време сезонске потрошње.

Прерадом примарних пољопривредних производа, у различити асортиман

потрошних добара, добијају се производи веће вредности, са трајнијим

квалитетом, којима се, такође, премошћује сезонски карактер производње.

Оно што можемо издвојити је вредност производа са географским пореклом.

Њихова вредност није само у њиховом квалитету, традицији и угледу, они такође

знатно доприносе одрживом руралном развоју. Они играју значајну улогу у

регенерисању руралних средина тако да обезбеђују да пољопривредни и

прехрамбени производи буду произведени у складу са локалним плановима,

подршци руралној диверсификацији, промоцији нових могућности запошљавања.

На тај начин, потребе данашње популације су задовољене, а природне сировине

и традиционалне вештине обезбеђују сигурност генерацијама које долазе.

4.6. Развој и захтеви потрошача

Пилгримов модел из 1957. године је један од најранијих модела изучавања

понашања потрошача у односу на пољопривредно-прехрамбене производе.



Промене у агробизнису узроковане развојем канала маркетинга

54

Пилгрим је факторе који утичу на куповину хране сврстао у три групе: психолошке

факторе, чулно искуство и факторе окружења. По угледу на овај модел Steenkamp

разликује такође три врсте фактора који утичу на потрошаче: фактори деловања

хране (психолошки фактори и чулно искуство), интерни фактори (биолошки,

психолошки и социо демографски) и екстерни фактори (економски, културни и

маркетинг).19

Илустрација 5 – Модел понашања потрошачa хране

Извор: Boccaletti, S., Signaling quality of food products with Designations of Origin: Advantages
and limitations, Univerista Cattolica del S. Cuore, Piacenza, Italy, 1999, pg 3

19 Wieenga, B., Agricutural marketing and consumers behavior in changing world, Springer, 1997, pg 144
- 148

ПРОЦЕС ДОНОШЕЊА ОДЛУКЕ

Тражење информација

Свесност потребе

Избор производа

 Процена алтернатива:

1. квалитет производа
2. цена
3. brand/репутација
4. свежина
5. гаранције:

brand
         ознака квалит ет а
         географско порекло
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На датом моделу уочава се да се процес доношења одлуке о куповини

пољопривредних и прехрамбених производа састоји од свесности потребе,

тражења информација, процени алтернатива и избору производа.

Модел указује да су најбитнији фактори процене алтернатива приликом

доношења одлуке о куповини пољопривредно-прехрамбених производа, квалитет

производа, цена, бренд, свежина и гаранције производа. Невидљиви атрибути

пољопривредно прехрамбених производа се исказују кроз гаранцију, бренд,

ознаку квалитета и географско порекло производа.

Основа приликом стварања канала промета и фактор од кога зависи доношење

свих одлука о избору канала промета, су потрошачи који директно одређују

тражњу. Емпиријски је утврђено да се потрошачи различито опходе према

одређеним врстама производа. У нашој земљи је, тренутно, таква ситуација да се

жеље потрошача слабо уважавају, мада постоји напредак у бризи о квалитету и

безбедности хране.

Позната је чињеница да многе земље, укључујући развијена тржишта Европске

уније, настоје да међу локалним становништвом промовишу предности

конзумације локално произведене традиционалне хране и хране са заштићеним

географским пореклом. Унапређење производње ове врсте хране, кроз отварање

нових тржишних могућности, води ка већем ангажовању материјалних и људских

ресурса у оквирима конкретних региона, доприносећи тиме њиховом општем

економском развоју. Прихватање концепата одрживог развоја и одрживе

пољопривреде води ка задовољењу потреба појединаца уз истовремено очување

материјалних и других ресурса који ће стога моћи да се користе и у будућности.20

Брига о здрављу је позитиван корак у нашем начину и стилу живота. Појачана је

свест о здравој храни и обавештености потрошача, као и њихова пажња при

куповини, са акцентом на свеже и здраве производе. Нарочито појачану

осетљивост потрошача треба очекивати у односу цене и квалитета. То ће се

20 Стојановић, Ж., Огњанов, Г., Стратешка опредељења Србије у домену руралног развоја –
производња и маркетинг традиционалне хране, Економске теме, 2012, Економски факултет, Ниш,
стр. 24-25
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усмеравати на тржиште, као потенцијални развој стратегија које се заснивају на

ценовној конкуренцији, имиџу производа, лојалности потрошача према конкретној

трговинској компанији. У том правцу, јачаће друштвена регулатива у

функционисању ланца маркетинга основних пољопривредно-прехрамбених

производа. Зато учесници у промету, а пре свега трговинске институције, ако желе

да уживају поверење потрошача, морају да буду у стању да гарантују порекло

производа, успостављањем атестираног система анализе опасности и контроле

критичних тачака.

У оквиру индустрије хране и пића присутне су различите техничке анализе

потенцијалних опасности у пословању, за идентификацију настанка оних, које су

критичне за безбедност потрошача. Опасности непредвидивих догађања могу

настати током свих етапа производног процеса, од сировине до потрошача. Увек

мора да се зна одакле је сировина и какав је систем прераде.

Истраживање потрошача је од велике важности за побољшање функционисања

тржишта хране у целом свету, а посебно у земљама у транзицији. Услед преласка

на тржишни начин привређивања, прехрамбена индустрија доживљава

конкуренцију глобалних тржишта. Разумевање понашања и очекивања потрошача

су основа будућег развоја. Потрошачи иступају са захтевима према индустрији и

малопродаји. Они желе да буду информисани, да сузбију злоупотребу

потраживања и ознаке порекла и да буду упознати са садржајем хране, како би

водили рачуна о свом здрављу. Стубови истраживања о храни су потрошачи,

тржиште и индустрија.21

Вишеструка је улога потрошача у каналима промета. Они директно утичу на

произвођаче и дистрибутере, али и индиректно на њихове међусобне односе.

Захваљујући информатичкој писмености самих потрошача, они су у могућности да

знају више о произвођачима, дистрибутерима, конкуренцији, структури понуде

робе и услуга на тржишту, структури цена, месту и времену понуде, итд. Није,

стога, усамљена пракса да и сами произвођачи показују интерес за сарадњу са

потрошачима у свим фазама развоја производа.

21 FOCUS on FOOD Consumers in the Balkans, FOCUS‐BALKANS, FP7 KBBE 2007 1, GA 212579, is
supported by the European Commission, DG Research, 2011, pg. 2
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Присутни захтеви и очекивања ће сузити простор за испољавање индивидуалних

циљева и интереса и захтевати функционалну интеграцију субјеката у каналима

промета. На тим принципима, засноване интеграције, водиће до скраћивања

дужине канала дистрибуције и представљаће значајне полуге привредног развоја,

као правац оспособљавања конкурентне позиције. Код куповине пољопривредно-

прехрамбених производа појављују се следећи фактори: притисак из окружења,

навике потрошача и потрошачки етноцентризам.

Промене исхране становништва нужно доводе и до промена у самој

пољопривредној производњи и коришћењу ресурса. Квалитет исхране одувек је

одражавао социјални статус породице. "Кажи ми шта једеш и рећи ћу ти ко си"

(Anre Brije-Severin, "Физиологија укуса").

При доношењу одлуке о избору канала промета, навике потрошача су битне

одреднице. Са становишта будућности, најважније може бити уверење, да људска

врста неће задуго престати да се храни и промени начин опстанка. Храна, која не

захтева велику припрему, најближа је националном просеку. Домаћи потрошачи

имају више поверења у свеже производе, а мање у прерађевине. Наглашен је

приступ да су свежи и домаћи производи здрави и природни. Прилагођавајући

своју исхрану поднебљу у коме живе, потрошачи често очекују да, на одређеном

месту (најчешће пијаци), нађу тражену робу. Географска припадност и

препознатљивост производа често су водиља очекивањима.

Запажања потрошача о питањима квалитета и безбедности (под којима

потрошачи подразумевају да исти не садрже или не прелазе дозвољену количину

пестицида, хормона, одсуство адитива и да га контролише компентентни орган)

производа, морају бити дневни предмет озбиљних сагледавања од стране

произвођача, купаца и других субјеката канала промета. Зато учесници у промету,

а пре свега трговинске компаније, уколико желе да уживају поверење потрошача,

морају да буду у стању да гарантују порекло производа. Анализа опасности

пређеног пута животног циклуса производа, контрола критичних тачака, могућност

праћења процеса у функцији задовољења потреба и захтева потрошача, све више

је брига супермаркета и трговине. Ако се открију неки пропусти у производњи,

изазвани употребом и коришћењем лоше сировине или непрописном прерадом,
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која утиче на квалитет и безбедност, компанија мора производ да повуче са

тржишта. Увек мора јасно да се зна порекло сировине, што подразумева да је

стриктнија контрола у фази производње неопходна.

Социјална структура друштва у различитим земљама захтева од предузећа да

при изласку на ново тржиште прилагоде свој маркетинг и начин дистрибуције

производа. У земљама с високом стопом запослених жена, канали маркетинга су

прилагођени недељном снабдевању у великим самоуслужним продавницама,

често удаљеним од места становања. Промене у источноевропским земљама,

доводе до преструктурирања друштвених слојева и потребе да се поново процене

доходна и образовна структура друштва. Домаће компаније, као и стране које

долазе на ова тржишта, треба да направе нову сегментацију потрошача, у односу

на ону из претходно важећег политичког уређења, али и различиту од оне коју

користе на својим матичним тржиштима. Приликом уласка на ново тржиште,

потребно је обратити пажњу на верску, националну и расну структуру појединих

тржишта. Културне вредности појединих средина се могу значајно разликовати.

Зато су менаџери предузећа, која спроводе стратегију интернационализације,

принуђени да се са овим разликама упознају.

5. Канали маркетинга и трговина као опредељујући фактор развоја
агробизниса

Тржиште пољопривредних производа сматра се осетљивим због специфичне

карактеристике производње – сезонска понуда, ограниченог века трајања,

везаности уз одређену аграрну структуру – врло тешко се мења и опсега

производње који је тешко предвидети. Због наведених карактеристика, на које је

јако тешко утицати, остаје нам потенцијал који није довољно искоришћен

пословни ресурс и који је генератор пословног успеха, али и тржишног опстанка, а

то су канали маркетинга. Повезујући производњу са потрошњом, добијају

стратешки значај у пословном одлучивању, јер својим адекватним дизајном

омогућавају испоруку супериорне вредности потрошачима, што је и основни циљ

сваког привредног субјекта. Разноврсност пољопривредне производње једна је од

битних карактеристика пољопривреде Србије. Извозна експанзија

пољопривредно-прехрамбених производа функционално је опредељена од
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развоја, стабилности и трошкова пољопривредне производње. Суочена са

динамичним окружењем, савремена предузећа, мењају своје пословне стратегије

и обрасце понашања на тржишту. Изворе своје конкурентности све чешће

проналазе изван традиционално коришћених маркетинг инструмената и

нестабилне пољопривредне производње услед сушних година и дугих разлога.

Наиме, показало се да за остваривање дугорочне конкурентске предности (дакле

оне, која се не може брзо, лако и једноставно ископирати од стране конкурената),

више нису довољне раније коришћене стратегије производа, цена и промоције,

чији су позитивни ефекти на пословање у савременим условима врло често

занемарљиви у односу на висину улагања, која захтевају.

Током целог XX века, под утицајем изузетно променљивих привредних околности

канали маркетинга су се интензивно мењали. Осим перманентне имплементације

различитих иновација и на тој основи остваривања битног напретка у њиховом

квалитету, последњих деценија је њихова еволуција првенствено била усмерена у

правцу померања моћи од произвођача ка посредницима. Jачањe улоге и

позиције једног од примарних учесника канала трговине, у оквиру које је временом

малопродаја постала доминантан и одлучујући фактор функционисања канала

маркетинга je тренд развоја.

Пратећи светске трендове у прехрамбеној индустрији и нове захтеве тржишта

услед јаке конкуренције, малопродавци привлаче потрошаче у своје продавнице:

сталним промоцијама, притиском на произвођаче да купују њихове производе по

нижој цени и на тај начин успевају да их продају по нижим ценама за разлику од

конкуренције, развијају нове финансијске услуге, амбициозне програме лојалности

купаца... Велики малопродавци (Wall Mart, Carrefour, Tesco, Sainsbuy, Aldi) су

свесни да је стварање лојалности код потрошача услов опстанка предузећа на

тржишту на коме се води борба за сваког купца. Жеља великих прехрамбених

ланаца за стварањем и одржавањем вредности прехрамбених производа чини још

један аспект конкурентне стратегије која се користи у Европи и САД.22

22 Pache, Gilles, Private Label Development: The Large Food Retailer Faced with the Supplier s
Opportunism, Service Industries Journal, Vol. 27 Issue 2, 2007, pg 176
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У савременом пословању заступљени су и. директни канали маркетинга, који

искључују посредовање између производње и потрошње. Далеко су масовнији они

канали, који имплицирају коришћење посредника, првенствено трговине.

Захваљујући својој специјализацији у обављању маркетиншких функција,

посредници су знатно ефикаснији од произвођача и потрошача.

У тржишним економијама растући је значај канала маркетинга, а посебно

малопродавца. У нашој земљи актуелни су транзициони процеси преласка на

тржишни начин пословања. Самим тим, централни проблем је подручје

пословања, канала промета и дистрибуције, а не производ, цена и промоција.

Што се трговине у нашој земљи тиче, њена позиција, улога и развој у целокупном

систему репродукције су се мењали, зависно од промена друштвено-економских

опредељења и конкретних привредно-системских решења и њихових

модификација.

Значајно је споменути законске и остале мере, активности и акције, које су

преузете из трговинске праксе развијених земаља запада, али креиране и

реализоване и уз уважавање искустава источно-европских земаља. Транзициони

процеси који су завршени у источно-европским земљама, нам користе као

позитивна искуства и решења, како би се избегли и предупредили проблеми.

Може се рећи, да је за добро организовање промета аграрних производа потребно

испунити захтеве који се односе на познавање и уважавање појединих

специфичности, које су последица карактера аграрне производње. Специфичност

је да остварени производни резултати не зависе само од агротехничких мера и

технологије, већ и од климе и земљишта. На другој страни, потребе за

агропроизводима су временски углавном континуиране. Према томе, намеће се

оправдано питање: како организационо савладати ове дисконтинуелности и

ускладити понуду и тражњу агропроизвода? Проблем постаје и сложенији када се

има у виду стални раст потрошачких центара којима треба обезбедити не само

одговарајућу снабдевеност, већ и сталност и континуираност тог снабдевања, а на

све већем нивоу стандарда исхране.
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Са становишта промета није занемарљива ни чињеница да су аграрни производи

по правилу кабасти, велики број њих је подложан калирању и кварењу, као и

пропадању. То значи да су ови производи веома ризични за прометну фазу.

Утицај дохотка, цене и других варијабли изражен кроз коефицијенте еластичности

је незаобилазна ствар око одређивања будућег развоја пољопривредно-

прехрамбених производа.

Суштина је да се стварају технолошко-техничке претпоставке развоја тржишне

инфраструктуре, примерене специфичностима пољопривредних производа и

отварају могућности суочавања понуде и тражње одређених производа за

различите намене, чување залиха за даљу прераду или припрема производа за

продајна места, што представља савладавање временске неподударности између

производње и потрошње.
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III. ИСКУСТВА РАЗВИЈЕНИХ ЕКОНОМИЈА У КАНАЛИМА МАРКЕТИНГА У
АГРОБИЗНИСУ

1. Структурне и организационе промене канала маркетинга у агробизнису

Прометом у каналима маркетинга пољопривредних производа баве се привредни

субјекти из области аграра, затим привредни субјекти из области прерађивачке

индустрије и привредни субјекти из области трговине. У САД се на модерну

пољопривреду гледа као на хомогену привредну делатност коју чине: породичне

фарме, велике корпорације, кредитне институције, снабдевачи инпутима,

прерађивачке фирме, транспортне фирме, велетрговина, трговина на мало и

ланци ресторана. Вертикалну интеграцију и складно функционисање у производњи

хране Davis је означио једном речју – агробизнис.23

Стратегија стварања вредности идентификује два основна скупа процеса кроз које

фирма ствара вредност за своје купце преко померања робе и информација кроз

канале маркетинга. Историјски гледано, фирме су уложиле средства да развију

језгро диференцијалних предности у једном или другом од ових области – али

ретко у оба - често доводи до неподударања између потражње (шта купци желе) и

снабдевања (шта је доступно на тржишту). Решење указује на то да успешно

управљање ланцем снабдевања за креирање вредности за купца захтева обимну

интеграцију између тражње и процеса снабдевања. Успех је заснован на

темељима стварања вредности кроз интраорганизационално управљање знањем.

Интегрисање потражње и процеса снабдевања помаже фирмама да поставе

приоритетне циљеве у тумачењу и примени захтева купаца у реалном времену

као и текуће ограничења капацитета снабдевања.24

Постоји велики број учесника у каналима маркетинга, што се графички може

представити наредном илустрацијом.

23 John Davis, Заменик министра пољопривреде у Ајзенхауеровој влади, 1956.
24 Terry L, Esper & Alexander E. Ellinger &Theodore P. Stank & Daniel J. Flint & Mark Moon, Demand
and supply integration: a conceptual framework of value creation through knowledge management,
Academy of Marketing Science, 2009, pg 5
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Илустрација 6 – Функционална организација агробизниса у САД

Извор: Закић, З., Стојановић, Ж., Економика аграра, Економски факултет, Београд, 2008.,
стр. 38

Канали маркетинга као основна спона између сфере производње и сфере

потрошње пољопривредних производа треба да омогуће и олакшају процес

њиховог повезивања, кроз премошћавање њихових временских, просторних и

власничких неусклађености. Успешна реализација овакве улоге канала

маркетинга подразумева обављање низа маркетинг активности, тј. функција од

стране учесника у каналима. У нормалним околностима, уобичајено је да се ове

маркетиншке активности одвијају према одређеном редоследу, при чему свака од

њих имплицира и појаву одговарајућих трошкова.

Након креирања адекватне структуре канала маркетинга пољопривредних

производа, активности маркетинга се остварују у форми интегрисаних токова,

којима се чланови и остали учесници у каналима међусобно повезују у јединствен

систем дистрибуције.

Снабдевачи

Пољопривредна производња

Увоз

Извоз

Дорада и прерада

Велетрговина, убрзивачи продаје
(посредници) и брокери

Трговина на мало
за домаћинство

Укупна потрошња хране

Институционални
потрошачи хране
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Тржиште Европске уније на које се пласирају готово сви пољопривредни

производи наше земље непрестано усавршава мере заштите својих потрошача.

Последично се наведени правац преноси на рад предузећа за откуп и прераду

свих пољопривредних и прехрамбених производа. Са друге стране, непрестано се

усавршавају и допуњују стандарди квалитета којима се превентивно и индиректно

утиче на квалитет финалних производа. Испуњење свих неопходних прописа за

пласман производа на инострано тржиште повлачи са собом нужност технолошког

заокрета у процесу прераде пољопривредно-прехрамбених производа.

Канали маркетинга пољопривредних производа се развијају у складу са

трансформацијом пољопривреде од традиционалне ка модерној. Улога канала

маркетинга пољопривредних производа добија на значају јер произвођачи не

управљају сами маркетинг каналима, већ се јављају посредници који преко

специјализације и поделе рада преузимају одређене послове и смањују трошкове

дистрибуције. Функција традиционалне пољопривреде је пре свега задовољење

елементарних људских потреба, и с друге стране обезбеђење услова за развој

других делатности којима се даје приоритет. Функције су следеће: производња

количине хране за пољопривредно и непољопривредно становништво,

ослобађање пољопривредне радне снаге као фактора за развој

непољопривредних делатности, што већа акумулација за развој

непољопривредних делатности...

У модерној пољопривреди функције се модификују у односу на традиционалну.

Функција човекових потреба исхране добија своју нову димензију у погледу

структуре, квалитета и квантитета прехрамбених производа које човек троши.

Канали маркетинга у модерној пољопривреди се проширују и сада су веза између

пољопривредних и непољопривредних делатности. Функција канала маркетинга је

да повеже пољопривреднике са низом индустријских грана које се баве дорадом

или прерадом примарних пољопривредних производа у циљу задовољења

човекових потреба, да обезбеди тржиште за индустријске производе (тржиште

широке потрошње, тржиште модерне пољопривреде које користи производе

индустрије као инпут), обезбеди несметан увоз и извоз хране и сировина.
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У ери маркетинг односа предузећа која се баве производњом и прометом

пољопривредно-прехрамбеним производима остварују дугорочна партнерства са

иностраним купцима, где су условљени конкуренцијом приморани да примењују

CRM (Customer Relationship Management), односно да својим менаџментом у

потпуности испуњавају све захтеве својих купаца. Основни и најзначајнији захтев

сваког купца је да се снабдева здравствено безбедним производом јер без

испуњења услова хемијске и бактериолошке исправности, немогућ је пласман

производа на било ком тржишту. Управо из тог разлога, да би предузећа

задовољила критеријуме својих купаца, где се јављају у улози продавца, граде

односе кооперације и пословног партнерства са пољопривредним произвођачима

који представљају основни извор инпута на тржишту где се предузећа појављују

као купци. Ова међузависност је последица захтева које имају крајњи потрошачи,

а који се ланчано преносе дужином целог канала маркетинга на све актере

посредством одговорности коју доминантни чланови поменутог канала носе.

Велике промене у свету на канале маркетинга у агробизнису се односе на битну

улогу велетржница као места за промет пољопривредно-прехрамбених

производа. Иностране велетржнице као место промета на велико, које има

централну улогу у ланцима снабдевања, пре свега лако кварљивих производа

унутар једне економије се одликују у следећем:

 Велетржница је истовремено и тржишна, али и инфраструктурна

институција сваког великог потрошачког центра, која врши кључни утицај на

квалитет и финалну цену лако кварљивих производа који су од пресудне

важности за снабдевање милиона потрошача;

 Готово да нема града (или регије) у Европи који има 2 милиона становника,

а да нема организовано место за промет на велико пре свега воћа и поврћа

(али и меса, рибе, цвећа, млека итд.);

 У Европској унији постоје организовани и јаки системи велетржница и/или

широко распрострањене појединачне велетржнице на релативно малом

простору;

 Велетржнице су по правилу лоциране на ободима великих градских

средина, на одличним саобраћајно–логистичким локацијама које су

приступачне за све добављаче, увознике и купце;
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 Кључни корисници објеката велетржнице су трговци на велико, увозници и

разни други посредници који у капацитетима велетржнице излажу своје

производе. Најважнији купци велетржница у свету су мале, средње и веће

трговинске куће за промет на мало, трговци за даљи промет на велико, али

и институционални купци (болнице, школе, војска итд.)25;

 Велетржнице имају значајну улогу у процесу увоза и селекције асортимана

лако кварљивих роба намењених за конзумирање на домаћем тржишту.

Исто тако, све значајнија је њихова улога на пољу унапређења и повећања

ефикасности извоза ових категорија роба, што се најбоље огледа кроз

повећање извозних количина, уз постизање виших извозних цена на

европском тржишту;

 Модерне велетржнице пружају различите логистичке и комерцијалне услуге.

Уочава се да је на почетку развоја сваке велетржнице основа прихода

базирана на рентирању капацитета, док се касније значајно проширује

спектар додатних маркетиншких и других услуга које поприлично увећавају

основне приходе од рентирања;

 Велетржница је у свакој земљи третирана као трговинска институција од

стратешке важности за привреду земље и града где је лоцирана. То је у

Србији “потврђено” решењима будућег Закона о трговини, али и

стратешким студијама (из 2008 године) о развоју трговине Града Београда и

Републике Србије;

 Стратешка важност велетржнице произлази из њене позиције и значаја за

систем снабдевања основних животних намирница, на чији су квалитет и

цену финални потрошачи изузетно осетљиви. Извесно је, дакле, да

постојање велетржнице стратешки доприноси повећању домаће

производње и извоза лако кварљивих производа за које нека земља или

регија имају компаративну предност;

 Искуство и урађене бенчамарк анализе показале су да су старије

велетржнице основане у државном власништву, док новији управљачки

модели указују на тенденцију делимичне или потпуне приватизације

власништва над велетржницом. Постоје многобројни примери да приватни

стејкхолдери учествују у управљању велетржницом (трговци на велико,

25 http://www.rungismarket.com/en/rouge/immobilier/index.asp
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транспортери, шпедитери, брокери, велики малопродавци итд.), што само

утиче на повећање ефикасности велетржнице.26

Светско тржиште, а пре свега тржиште Европске Уније на које се пласирају

пољопривредно-прехрамбени производи морају испунити строге критеријуме

здравствене безбедности и хемијске исправности производа. Да би учествовали у

тржишној утакмици морају се кориговати следећи тренутни недостаци:

неспремност произвођача за потпуну сарадњу, низак ниво знања и недовољна

информисаност, незаинтересованост произвођача за инвестиције и прихватање

иновација, стандарди квалитета, могући ризици од подизања засада, стално

незадовољство откупном ценом.

Један од највећих утемељивача модерног менаџмента, Питер Дракер, у својим

студијама говори о феномену трговинске револуције која је у току. Он наводи да

се снага у економији развијених земаља рапидно помера од произвођача према

дистрибутерима и малопродавцима, додајући да се доминирајућа позиција

малопродаје у односу према произвођачима заснива у великој мери, на капиталу

и информацијама.27

Поменутим изменама у трговини треба придодати и феномен укрупњавања

бизниса, односно интензивирања процеса интеграције и кооперације у свим

фазама промета, али и стварања пословних мрежа и алијанси, како на

хоризонталном тако и на вертикалном нивоу, унапред и уназад.

Управо, последње поменуте тенденције створиле су снажне мултинационалне

компаније које данас доминирају светским тржиштем, кроз политику пословања

којом обухватају целокупан репродукциони процес производње и пласмана

производа. Наведени светски трендови у трговини, посебно су изражени на

тржишту ЕУ.

26 Пројекат ''Профил велетржнице Београд'', руководилац проф. др Стипе Ловрета, НИЦЕФ,
Економски факултет, Београд, 2009, стр. 17
27 Ловрета, С., Трговински менаџмент, Економски факултет Београд, 2005, стр. 8
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Светски тренд последњих тридесетак година јесте формирање удружења званог

кластер. Постојећи облици организовања у пољопривреди (задруге, комбинати,

групације произвођача и прерађивача, удружења произвођача и прерађивача

конкретног производа) спадају у удружења или коморске организације. Посебни

пословни интереси и постизање прецизно дефинисаних циљева битна су обележја

ових кластера. Као пример могу се навести: већа конкурентност производа на

домаћем и иностраном тржишту, ширење и продубљивање освојених тржишних

сегмената, рационалније коришћење ресурса (природних, производних и људских),

снажнија повезаност свих релевантних субјеката и носилаца производње у

аграрном сектору (произвођача, прерађивача, образовних, научно-истраживачких

и финансијских институција), отклањање административних и свих других препрека

успешном пословању, што би утицало на већи степен ефикасности целокупне

привреде, итд.

Непостојање већег броја кластера у пољопривредно-прехрамбеном сектору одраз је

става према кластерима и њиховој заступљености у националној привреди.

Сложеност њиховог оснивања, а потом и успешног управљања, односно

координације свих учесника делује компликовано и преамбициозно да би ова

форма удруживања заживела више у нашој привреди.

Кластери се у Србији формирају почев од 2006. године, многи уз подршку државе.

Најзаступљенији су у аутомобилској, металској, текстилној индустрији и

индустрији информационих технологија, док у пољопривреди послује свега

неколико кластера. Међу њима се издваја неколико великих компанија које својом

снагом успевају да ангажују велики број произвођача и мањих прерађивачких

компанија, подстакну их на веће ангажовање у наменској производњи, уз сигуран

пласман сопствених производа.

Осим квантитативног увећања извоза из прехрамбеног сектора, Србија би своје

прехрамбене производе могла још боље да уновчи и на друге начине. Сваки од тих

начина може се, наравно применити и на домаће тржиште, али због слабе куповне

моћи становништва, ефекти би били далеко већи при пласману на инострана

тржишта богатијих земаља, где становништво има платежне могућности и

спремност да плате квалитетан, уникатан и здрав производ.
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За све производе које Србија извози (или би могла да извози) важи једно правило.

Маркетинг концепт, односно примена принципа својствених за међународни

маркетинг несумњиво увећава изгледе за успех. С обзиром на саму природу

производа (хране) који се извози, његова варијација, односно адаптација за

различита тржишта не би требало превише да оптерећује домаће фирме. Оно на

шта је потребно ставити акценат јесу карактеристике самог производа, његово

брендирање, паковање (боја, стил, амбалажа), тачније, у ком облику и на који начин

се он презентира пред купцима, било на рафовима трговинских ланаца, било у

ресторанима. Конзистентност и стандардан квалитет производа пресудно делују

код позиционирања на високо софистицираним тржиштима Западне Европе,

Америке, Блиског Истока, азијских земаља и других. Наведене тенденције

оправдавају поставку прве хипотезе да су канали маркетинга у аграрном сектору

Србије неоправдано изостављена тема.

2. Дужина канала маркетинга у зависности од природе и намене
производа

Утицај канала продаје на формирање тржишта за одређени производ је значајан.

Продајна структура малопродаје постаје све разноврснија, па се поред класичних

развијају и нови канали продаје. Алтернативни видови продаје се тек развијају. За

њих је карактеристично да се не везују за локацију, већ су то продаје путем

каталога, интернета, поште.

Када посматрамо тржиште набавке агро производа, из угла логистике,

најизраженији и најбитнији сегмент за функционисање система набавке су канали

физичке дитрибуције, односно логистички канали. За подизање ефикасности

логистичког система неопходно је испунити 5 основних циљева у литератури

познатих као правило 5Р (five rights): (1) прави производ, (2) на правом месту, (3) у

право време, (4) у правој форми и (5) по правим трошковима.28

Трговина омогућује смањивање величине капитала који је ангажован у области

промета, бржу продају робе (претварање робе у новац), па самим тим и

28 Божић, В., Аћимовић, С., Маркетинг логистика, Економски факултет, Београд, 2008, стр.33
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скраћивање времена обрта робе. Без посредства трговине произвођач би морао

да обавља и функције канала маркетинга. То би захтевало смањивање капитала у

производњи, а самим тим и обима производње или ангажовање додатних

средстава ради обављања функција канала маркетинга.29

Реализација робе омогућује произвођачу да набави сировине и друге факторе

производње и тако оствари континуитет производње и репродукције.

Истовремено, трговина омогућује смањивање величине капитала који је

ангажован у области промета, бржу продају робе (претварање робе у новац), па

самим тим и скраћивање времена обрта робе. Пољопривредни производи имају

више специфичних карактеристика које утичу на изградњу структуре канала

маркетинга. Специфичност се огледа у количинама које се пласирају на тржиште,

затим релативној кварљивости робе, могућности сортирања и стандардизације,

периоду потребном за пласман. Трговац омогућава произвођачу да изврши

метаморфозу робног у новчани капитала.30

Специфичности аграрних производа се исказују кроз цео маркетинг процес или

кроз поједине маркетинг активности. Специфичности се могу посматрати са

становишта обухватности маркетинг функције и са становишта модалитета

појављивања појединих маркетинг функција. Дисбаланс понуде и тражње,

различити интереси и циљеви тржишних партнера, неопходност испуњења

захтева уговорних страна и присуство сиве економије само су неки од чинилаца

који дисхармонизују и потресају тржиште набавке.

"Ланац вредности" (value chain). познат и под називом ''Анализа ланца вредности''

је концепт пословног менаџмента који је први описао Пофтер у свом бестселеру

Конкурентска предност, 1985. године. Портер дефинише ланац вредности као

ланац активности. Производ пролази кроз активности ланца, при чему свака

активност додаје вредност производу. Након проласка кроз целокупан ланац

вредности производ у себи садржи новододату вредности.

29 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2005, стр. 12
30 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2005, стр. 12
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Основна идеја концепта ланца вредности је лоцирање предузећа у целину

репродукционог процеса, који представља скуп секвенцијалних активности, које на

специфичан начин доприносе стварању вредности. Ланац вредности почиње

испоруком, од стране добављача финалистима, сировина и репроматеријала, а

наставља се серијом активности производње и маркетинга производа и завршава

активностима дистрибуције помоћу које производ долази у руке крајњег купца.

Ланац вредности је начин мерења профитабилности сваке фазе репродукционог

процеса.

Подручје производње је веома распрострањено, а и велики број произвођача је

присутан на одређеним територијама. Све ово, показује да се маркетинг активност

мора организовати на широј територији, у зависности од аграрне производње и

њене структуре. Ништа мање није значајна и временска компонента појединих

пословних активности, јер велики број агропроизвода има мали век трајности.

Агропроизвод је лако кварљив, сезонски се производи и нуди, време чувања је

ограничено, производња је територијално одређена, време понуде је одређено

трајањем природног процеса производње, техничке карактеристике су

непроменљиве, квалитет је углавном приметан. Манипулисање ценама код ових

производа је веома малог домета и доста је ограничено, а у истраживању

маркетинга има веома велики значај.

Природа веза између производње и потрошње опредељује постојање посредника

између њих. У прометном процесу могу постојати разни посредници. Њихова

основна функција је да, у што краћем временском року, робу доставе до

потрошача за личну потрошњу и купцима за даљу прераду и продају. Треба имати

у виду да је пољопривредна производња у основи изложена високом степену

ризика. То се приписује релативној непредвидивости временских услова и

специфичним амбијенталним факторима, као што је присуство инсеката.

Изложени промењиви услови производње су од значајног утицаја на структуру

канала маркетинга. Као прво, акценат се мора ставити на потребу обезбеђења

низа решења пољопривредним произвођачима, када се ради о готовинском

плаћању производа и приносу власништва. Посредници, у овом каналу, морају

посебно бити прилагођени фазама процеса концентрације и изједначавања

позиција у каналу.
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Карактеристике основних група пољопривредно-прехрамбених производа утичу на

приступ формулацији канала промета у зависности од начина на који се остварује

укупна потрошња пољопривредних производа. У зависности од наведеног, може

бити организована, тржишно усмерена или неорганизована, натурална.

Дизајнирање канала маркетинга врше и политички и економски фактори.

Наведени фактори креирају привредни амбијент и пословну климу на домаћем

тржишту, што се одражава на све пословне субјекте. Општа стабилност и

репутација наше земље, се одликује и кроз политичко-правно уређење, а тиме се

ствара и углед и сигурност наше земље у пословању са иностраним субјектима.

Флуктуација девизног курса, високе каматне стопе, недостатак средстава за

инвестиције у директне канале продаје, финансирање извоза (могућност

одложеног плаћања), узак асортиман производа, несинхронизована понуда и

тражња смањују могућност да компаративне предности претворимо у

конкурентске. Наведени фактори, уколико уливају неповерење код страних

купаца, доводе до продужетка канала маркетинга и увођење посредника који ће

гарантовати сигурност производа и добро извршење посла.

На светском тржишту доминирају мултинационалне компаније. Србија треба да

тежи да буде лидер у извозу аграрних производа, јер би на тај начин могла да

опредељује дизајн канала маркетинга и да утиче на токове.

2.1. Директни канали маркетинга

Управљање ланцем снабдевања (SCM) побољшава организациону конкурентност,

тако што се интегришу унутрашње функције у оквиру предузећа и повезивање са

спољним члановима канала маркетинга31. Организације треба да овладају

изазовима брзине, удобности и поузданости. То може да помогне да се смање

31 Jiqin, H., Omta, S.W.F., and Trienekens, J.H., (2007), "The Joint Impact of Supply Chain Integration
аnd Quality Management on the Performance of Pork Processing Firms in China," International Food and
Agribusiness Management Review, 10.2, pp.67-98
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трошкови, повећава се продуктивност, а смањује ризик да постигну конкурентну

предност32.

Ittner и Larcker33 су идентификовали простор за побољшање профитабилности

кроз неценовне факторе. Они сматрају да дугорочно партнерство са

добављачима ствара конкурентну предност. Chen и Qi34 сматрају да организације

настоје да постигну конкурентску предност кроз задовољавање купаца, брз одзив,

сарадњу и координацију у размени информација, повећање продаје, смањење

трошкова, и коришћење филозофије управљања.

Интеграција канала маркетинга укључује размену информација, интеграцију ланца

снабдевања, сарадњу у оквиру ланаца снабдевања, учешће добављача и

координација између свих чланова канала маркетинга. Када се наведене

компоненте интегришу канали маркетинга се развијају у конструктивном правцу.35

Кроз анализу наведених чињеница, потврђујемо другу хипотезу рада да су

ефикасни канали маркетинга кључна претпоставка конкурентности агробизниса у

савременим условима.

Директна продаја представља најстарији традиционални канал продаје. У овом

промету долази до непосредног контакта произвођача и купца. Директан контакт

између производње и потрошње, омогућују произвођачу да сам води своју

продајну политику и остварује увид у захтеве тржишта. Тржнице на велико и

тржнице на мало (пијаце) су традиционалне институције за промет робе, пре свега

пољопривредних производа. Ово су средњовековне институције које су изумрле у

развијеним земљама, јер се промет одвија у, за то посебно опремљеним,

малопродајним објектима.

32 Walker, B., Bovet, D., and Martha, J., (2000), "Unlocking the Supply Chain to Build Competitive
Advantage," International Journal of Logistics Management, 11.2, pp.1-8.
33 Ittner, C.D., and Larcker, D.F., (1997), "The Performance Effects of Process Management Techniques,"
Management Science, 43.4, pp. 522-535.
34 Chan, F.T.S., and Qi, H.J., (2003), "Feasibility of Performance Measurement System for Supply Chain:
A Process-based Approach and Measures," Integrated Manufacturing Systems, 14.3, pp.179-190.
35 Rajwinder Singh, H.S. Sandhu, B.A. Metri and Rajinder, Kaur, Relating organised retail supply chain
management practices, competitive advantage and organisational performance, The Journal of Business
Perspective, Vol. 14, No. 3, July-September 2010, pg 182
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У Србији се данас велики део промета свих пољопривредних производа обавља

на кванташким и пијацама на мало. Једном недељно, (обично петком), у мањим

градовима и свакодневно, у већим градовима, пољопривредни произвођачи

допремају и продају своје производе. На кванташким пијацама цене су веома

приступачне за куповину веће количине пољопривредних производа. Продавци

долазе из унутрашњости и остају, од 7 до 10 дана, док не распродају сву

количину. Потрошачи воле да купују на пијаци, јер имају највише поверења у

куповину директно од пољопривредних произвођача. Тако добијају свеж производ,

остварују директан контакт са произвођачем што је релевантно за стицање

поверења. Чест је и случај да су купци на кванташким пијацама, препродавци

робе, који ту робу касније продају на пијацама на мало. На пијацама на мало се

појављују препродавци, накупци, али и пољопривредни произвођачи, који долазе

из села, у близини града, у коме продају. Понуда производа је дневна, производи

су свежи, по ценама које су за нијансу јефтиније од цена у малопродајним

објектима. На пијаци се највише реализује свеже воће и поврће, јаја, занатски

прерађени млечни производи, итд. И управо су то производи где је потребна брза

реализација, због релативно кратког рока одрживости.

То су производи који служе, углавном, за потрошњу у свежем стању. Управо због

тога произвођачи су приморани да их брзо реализују путем пијаце.

Табела 2 – Промет пољопривредних производа у Републици Србији

(у милионима РСД) 2008 2009 2010 2011 2012

Промет на пијацама за воће и
поврће

11.600 11.275 12.394 13.192 14.070

Промет у трговини на мало за
воће и поврће (свеже и смрзнуто)

26.086 22.071 22.833 30.002 26.572

Промет у трговини на велико за
воће и поврће

18.555 30.806 35.931 60.700 43.870

Извор: РЗС, обрада аутора

Просечан приход од продаје воћа и поврћа на пијацама за посматрани период

износи 12.506 милиона динара. Он учествује са 49% у просечном приходу од
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продаје воћа и поврћа у трговини на велико, а са 33% у просечном приходу од

продаје воћа и поврћа у трговини на мало. Закључујемо да је пијаца значајан

канал маркетинга у продаји воћа и поврћа.

У нашој земљи пијаца постоји из неколико разлога:

 двојно власништво у пољопривреди које захтева продају преко пијаца за

приватне произвођаче,

 присутност традиционалног односа потрошача, да на пијацама купују

одређене врсте производа,

 доминација ситне производње на сељачким газдинствима,

 неизграђеност потребне тржишне инфраструктуре за промет основних

пољопривредних производа,

 ценовне разлике,

 погодности које се остварују на пијаци, у односу на откуп пољопривредних

производа, преко које се врши бржа реализација, тако да се ризик кварења

и калирања производа пребацује на купца.

На глобалном тржишту све више јача притисак за тражење простора за нови раст

компанија. Интензивира се борба за максимирањем тржишног учешћа. Тржишно

учешће произвођача превасходно зависи од стратегије канала маркетинга. Борба се

води за, релативно ограничен продајни простор, којим располажу чланови канала

маркетинга. Најкраће речено, од учешћа произвођача у продајном простору канала

маркетинга зависи и његово укупно учешће на тржишту, а тиме и оквир за његов

даљи раст и развој. Закључујемо да субјекти канала маркетинга имају одлучујућу

улогу у конкурентности агробизниса на домаћем и међународном тржишту, што је и

претпоставка четврте хипотезе рада.

Непосредни робни промет или директни канали маркетинга између произвођача или

произвођача и крупних потрошача, има економско оправдање код великих испорука

робе. То је чест случај у промету опреме и репроматеријала. Па ипак, највећи део

робне производње, посебно оне која служи за личну потрошњу, пласира се

посредством трговине.
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Пример из праксе развијених економија

Велетржница Rungis из Француске се распростире на 232 хектара где је преко

727.000 м2 покривено, укључујући 470.000 м2 зграда које се користе у

комерцијалне сврхе.36 Rungis велетржница је забележила преко 6,6 милиона

улазака у 2007. години, док су инвестициона улагања менаџмент компаније која

управља велетржницом Sammaris, износила око 11,83% милиона евра.37

Менаџмент компаније Sammaris партиципира у дефинисању локације,

огранизацији, дизајну и операцијама велетржница у многим земљама.38

Однос према кванташкој пијаци можемо видети и кроз наведену студију. Највећи

број продаваца, њих половина, на КП долази свакодневно и то током целе године.

Учесталост долазака повезана је са удаљеношћу са које се долази, као и са

производима који се нуде. Продавци долазе са различитих удаљености, чак две

трећине долази са удаљености до 200 км и то у раним јутарњим сатима. Доласци

зими су незнатно померени за касније тако да практично нема разлика између

времена доласка продаваца лети и зими. Задржавање продаваца на КП је од

неколико сати до неколико дана (најдужа од 10 до 15 дана). Највећи број

продаваца задржава се на пијаци 12 сати, а више од 50% посао обави у току дана.

У 60% случајева у продаји су ангажоване две или више особа (када је двоје или

троје то су обично чланови породице). Значај велетржница можемо показати и

структуром продаваца и купаца на београдској кванташкој пијаци, што је приказно

графиконом 1.

Једно од стратешки најважнијих питања односи се на процену количине робе коју

продавци пласирају на КП. На основу података које су истраживачи прикупили

током реализације пројекта, нису били у могућности да дају било какву поузданију

процену (одговори се крећу у распону од 2 до 1.500 тона).

36 http://www.visiterungis.com/vr.php?lg=an&p=101&ml=3
37 http://www.rungisinternational.com/exter/datas/Rungis-International/chiffre-cles.html
38 http://www.ambafrance-uk.org/Rungis-Market-exports-its-know-how.html
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Графикон 1 – Структура узорка продаваца и купаца

Структура узорка продавца

Увозник 11%
Под своје и туђе

25%

Малопродаја 4%

Велепродаја 5%

Прехрамбена
индустрија 3% Произвођач 52%

Структура узорка купца

Малопродавац
89%

Угоститељ 8%

Институционални
3%

Извор: Пројекат ''Профил велетржнице Београд'', руководилац проф. др Стипе Ловрета,
НИЦЕФ, Економски факултет, Београд, 2009, стр. 17

Једно од стратешки најважнијих питања односи се на процену количине робе коју

продавци пласирају на КП. На основу података које су истраживачи прикупили

током реализације пројекта, нису били у могућности да дају било какву поузданију

процену (одговори се крећу у распону од 2 до 1.500 тона).

Субјективном проценом истраживачког тима, који је вршио анкетирање, које је

спроведено за потребе израде наведеног пројекта, није примећена лојалност

''великих производних и трговинских компанија'' према Кванташкој пијаци.

Скениране су по правилу мале количине роба, како на страни понуде, тако и на

страни тражње. Према наведеној студији „прави“ корисници услуга будуће

Велетржнице практично не послују на постојећој КП.
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У Србији постоји традиција куповине робе на пијацама. Поред тога што се ради о

традиционалним тржишним институцијама, оне такође представљају и место

окупљања и комуникације људи. О томе колико су пијаце значајне за промет

пољопривредних производа указују и подаци Републичког завода за статистику.

Графикон 2 – Лојалност купаца и продаваца према кванташкој пијаци

Где продаје робу

Само на КП 75%

Пијаца,
друго место 18%

Малопродаја 3%

Велепродаја 1%

БГ пијаца 3%

Где купује робу

Само на КП 85%

На зеленим
пијацама 15%

Извор: Пројекат ''Профил велетржнице Београд'', руководилац проф. др Стипе Ловрета,
НИЦЕФ, Економски факултет, Београд, 2009, стр. 18

Већина пољопривредних произвођача су заправо мали узгајивачи који немају

јасну слику крајњег резултата, нити имају могућност планирања добити.

Успостављањем велетржнице као тржишне институције, произвођачи ће избећи

класичне посреднике. На тај начин могу се усредсредити на сопствену

производњу, као и на планирање и иновације у самој производњи, што

представља један од закључака наведене студије. У том правцу потребно је



Искуства развијених економија у каналима маркетинга у агробизнису

79

вршити њихову едукацију, која мора бити перманентна, али и обезбедити

повластице приликом пласмана њихових производа.

Постојећа београдска кванташка пијаца није успела да стекне значајну улогу у

развоју продајних тржишних ланаца, нити је успела да обезбеди сервис

потрошачима. Промет на београдској кванташкој пијаци је мали, нарочито уколико

се упореди са потенцијалима који постоје и са могућностима које једна модерна

велетржница пружа клијентима (пољопривредницима, трговцима и потрошачима),

што је веома илустративно приказано наредном табелом.

Табела 3 - Удео у промету вредносно најзаступљенијих производа на
београдском кванташу (2008. година)

Производ
Укупна
произв
одња
(тона)

Извоз
(тона) Удео Увоз

(тона) Удео
Продаја
на БГ КП

(тона)
Удео

ПАПРИКА 151.000 4.334 2,87% 4.386 2,90% 4.300 2,85%

КРОМПИР 844.000 9.615 1,14% 3.630 0,43% 10.171 1,21%

ПАРАДАЈЗ ДОМАЋИ
177.000 5.365 3,03% 25.862 14,61% 4.338 2,45%

КУПУС 301.000 2.444 0,81% 7.327 2,43% 17.686 5,88%

ГРОЖЂЕ 353.315 381 0,11% 2.618 0,74% 4.648 1,32%

ЦРНИ ЛУК 141.000 3.263 2,31% 29.493 20,92% 5.644 4,00%

ЈАБУКА ДОМАЋА 236.000 35.206 14,92% 197 0,08% 5.899 2,50%

ЛУБЕНИЦА
256.000 13.370 5,22% 4.749 1,86% 11.013 4,30%

Извор: Пројекат ''Профил велетржнице Београд'', руководилац проф. др Стипе Ловрета,
НИЦЕФ, Економски факултет, Београд, 2009, стр. 25

Бројни су разлози зашто у потпуности не функционише производно-продајни

ланац у производњи хране, а према наведеној студији неки од њих су:

 велики број малих произвођача који производе за сопствене потребе;

 непостојање система класификације квалитета;

 неразвијена инфраструктура;

 непоштовање уговора;
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 непостојање велетржнице која би била место продаје на којем би

произвођачи могли да своју стандардизовану робу продају или оставе

трговцима који би је продавали за њихове потребе.

2.2. Продаја путем посредника: канали маркетинга првог и вишег
нивоа учешћа

Трговина има задатак да својим посредовањем у каналима маркетинга организује

редовну размену између производње и потрошње. Својом активношћу она треба да

обезбеди понуду робе у количинама и асортиману који тржиште тражи, у време

када се тражи и по ценама и другим условима који су купци спремни да прихвате.

Уколико се производња и потрошња просторно и временски удаљују и

осамостаљују, и уколико се, затим, производња специјализује, а потрошња

диверзификује, посредничка функција трговине у каналима маркетинга постаје све

неопходнија. Овакав вид промета се још назива и једносложни канал промета. То

подразумева да се остварује индиректан промет где се користи само један

посредник у промету.

Према концепцији друштвеног маркетинга, задатак малопродаваца је да

идентификује потребе и жеље и интересе циљних тржишта и да испоручи жељена

задовољства ефективније и ефикасније од конкурената, и да при томе одржава и

повећава корист потрошача у друштву.39

Малопродаја представља организациону форму у каналима маркетинга која

обезбеђује успостављање контакта између почетне и крајње фазе процеса

репродукције – производње и финалне потрошње. Основна функција трговине на

мало је да усклади производњу и потрошњу, кроз читав низ разноврсних

активности. Уочена тенденција огледа се у повећавању улоге малопродаје у

привредном развоју.

Погодност оваквог система огледа се у уштеди транспортних трошкова, јер се

производи брзо реализују, односно, брзо се долази до готовог обртног капитала.

39 Food Logistics, Independent, Large Chain Retailers See Sales Growth, 5/16/2006, Issue 86, p 8-8,
1/3p



Искуства развијених економија у каналима маркетинга у агробизнису

81

Међутим, то не значи и смањење трошкова промета, јер трошкови су зависни и

променљиви са директношћу канала промета, тј. ако је мањи број посредника,

трошкови су већи, и обрнуто, код већег броја посредника, трошкови су мањи.

Овај систем промета је донекле, карактеристичан за индустријско биље

(сунцокрет, шећерна репа, соја), где се производи директно дистрибуирају ка

прерађивачкој индустрији (уљаре, шећеране и сл.), која путем директне продаје,

кроз сопствене продајне објекте, исте стављају на коришћење купцима.

Три тренда су карактеристична за схватање функционисања савремене

малопродаје прехрамбених производа:

1. Нови потрошачи су уздржани приликом куповине, рационалнији,

неповерљиви и штеде на храни и пићу. На њихове одлуке приликом

куповине прехрамбених производа највише утичу ниска цена и акцијска

снижења.

2. Вредност је главни приоритет за малопродавце. Данас, малопродавци дају

све већи значај трговинским маркама прехрамбених производа, и све више

свој развој ослањају на њих. Произвођачи и малопродавци како би изашли

из рецесије принуђени су за константним иновацијама у малопродаји.

Такође, због чињенице да је животни стандард потрошача низак,

малопродавци теже ка смањењу цена, како би били конкурентнији у односу

на друге малопродавце.

3. Интезивно спајање мањих малопродаваца је карактеристика малопродаје

на глобалном нивоу. Локални и регионални малопродавци спајају се са

великим регионалним и глобалним малопродавцима, и са њиховим великим

инвестицијама решавају проблем неликвидности и непрофитабилности, у

који су упали током последњих година. Мали продавци полако нестају, јер

не могу да се изборе са конкуренцијом великих малопродаваца.40

40 Global Retail Trends 2010 (Jul 2010), Research on international markets, Hambug, y.Stats.com
GmbH&Co.KG, pg 6
http://www.ystats.com/uploads/report_apstratcs/773.pdf?PHPSESSID=1d4cb35e5906a27cc561eaac59b
97a1c
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Обзиром да је утицај кризе у 2008. години био велики, остала је велика

непознаница шта се од тада до данас догодило на тржишту.

Табела 4 – Топ 10 малопродаваца у свету у 2011. години

Малопродајни приход
ранг

Назив
компаније Земља порекла

Малопродајни
приход у 2011.
години у мил. $

1 Wal-Mart Stores, Inc. Америка 446.950

2 Carrefour S.A. Француска 113.197

3 Tesco PLC Велика
Британија 101.574

4 Metro AG Немачка 92.905

5 The Kroger Co. Америка 90.374

6 Costco Wholesale
Corporation Америка 88915

7 Schwarz Unternehmens
Treuhand KG Немачка 87.841

8 Aldi Einkauf GmbH & Co.
oHG Немачка 73.375*

9 Walgreen Америка 72.184

10 The Home Depot, Inc. Америка 70.395

Топ 10 1.237.710

Топ 250 4.271.171
Учешће прихода Топ 10

у приходима Топ 250 29,00%

*процена

Извор:http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
Australia/Local%20Assets/Documents/Industries/Consumer%20business/Deloitte_Global_Powe
rs_of_Retail_2013.pdf

У 2011. години лидерску позицију у оствареном приходу заузима Wal-Mart Stores.

Carefour је на другој позицији са приходом који је за 11% већи од прихода Tesco

компаније која заузима другу позицију у 2012. години.

Приход Топ 10 малопродаваца у свету у односу на 2011. годину се повећао за 1%.

Малопродајни гигант Wal-Mart Stores осигурава своју лидерску позицију, са вишим

приходима за 5% у односу на 2011. годину и већом предношћу у односу на Tesco

PLC који је заузео другу позицију. Wal-Mart чини 11% укупног прихода Топ 250

малопродаваца. Француска трговинска кућа Carrefour је изгубила другу позицију у
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2012. години и са падом прихода од 13% у 2012. години је заузела четврту

позицију.

Учешће прихода првих 10 малопродаваца у укупном приходу је 29,3%, што

показује значај малопродаје.

Табела 5 – Топ 10 малопродаваца у свету у 2012. години

Малопродајни приход
ранг

Назив
компаније

Земља
порекла

Малопродајни
приход у 2012.
години у мил. $

1 Wal-Mart Stores, Inc. Америка 469.162

2 Tesco PLC Велика
Британија 101.269

3 Costco Wholesale
Corporation Америка 99.137

4 Carrefour S.A. Француска 98.757

5 The Kroger Co. Америка 96.751

6 Schwarz Unternehmens
Treuhand KG Немачка 87.236*

7 Metro AG Немачка 85.832

8 The Home Depot, Inc. Америка 74.754

9 Aldi Einkauf GmbH & Co.
oHG Немачка 73.035*

10 Target Cororation Америка 71.960

Топ 10 1.257.892

Топ 250 4.287.587
Учешће прихода Топ 10

у приходима Топ 250 29,30%

*процена

Извор:http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
Australia/Local%20Assets/Documents/Industries/Consumer%20business/Deloitte_Global_Powe
rs_of_Retail_2013.pdf

У периоду када су доминантну улогу у каналима дистрибуције имали произвођачи,

а затим и добављачи, малопродавци су у свој продајни асортиман могли да

уврсте само производе који су им били доступни и понуђени од стране

добављача. Финални потрошачи су тако правили избор, у оквиру понуђеног

асортимана. Међутим, како је улога малопродаваца у каналима дистрибуције
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јачала, малопродавци су дошли у могућност да креирају специјализоване

асортимане својих производа у услуга, усклађене са малопродајним стратегијама

и изграђеним пословним односима са добављачима. Тако је савремени

малопродавац у могућности да својим потрошачима понуди специјализовани

асортиман производа и услуга, који ће му омогућити да квалитетније задовољи

захтеве и потребе потрошача, али и да их и даље креира и усмерава. Промене у

сектору малопродаваца прехрамбених производа базирају се на:

1. значајном смањењу трошкова и порасту ефикасности,

2. повећаној транспарентности пословања,

3. дугорочном порасту квалитета производа за потрошаче.41

Стратегија која је данас заступљена између добављача и великих малопродаваца

прехрамбених производа је Quick Response (QR). Најприкладнију дефиницију QR

дао је Fernie. Стратегија подразумева стално праћење промена потрошача, брзо

реаговање на нове захтеве и изазове. То је основ за стварање конкурентске

предности.42

У посматрању организационо-техничких облика малопродаје могу се уочити три

основна и два изведена облика. Основни организационо-технички системи

продаје су они који свој процес заснивају на:

 директном услуживању купаца (класичне продавнице у суседству),

 самоизбору (робне куће),

 самоуслуживању (супермаркети, хипермаркети, дисконтни центри).

Изведени облици су:

 малопродаја која се заснива на селекцији асортимана и редукцији услуга

(углавном дисконтни објекти), и

 остали облици малопродаје (каталошка продаја и продаја преко аутомата).

У развијеним срединама моћ великих малопродаваца прехрамбених производа

расте и постају доминантна снага маркетинг канала посматрано са становишта

41 Process based strategic planning, Rudolf Grunig, Richard Kuhn, pg 92
42 Fernie J. (1994) Quick Response: An International Perspective, International Journal of Physical
Distribution Logistics Management, Vol. 24, No. 6, pg 38
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врсте производа који пласирају један од трендова који обележава развој трговине.

У развијеним привредама је отворени процес укрупњавања и концентрације у

прехрамбеном сектору.

Велепродаја као посредник стоји између произвођача услуга и малопродаваца,

као и организованих купаца и даље има континуирану улогу у обезбеђивању

ефикасности канала дистрибуције. Велепродаје се могу класификовати на три

типа:

1. Које преузимају власништво над производом, независни поседници који

купују производе и даље их продају;

2. Агенти, брокери, комисионари не преузимају власништво над производима,

посредују уз провизију;

3. Филијале и представништва велепродаје испоставе у власништву

произвођача или трговаца на мало који сами обављају велепродајну

функцију набавке и подаје.43

Промет на велико пољопривредних производа обављају произвођачи,

прерађивачка индустрија и трговина на велико. Данас се, у свету, велики део

промета ових производа обавља преко велетржница, као специјализованих

институција за промет овим врстама производа.

Посредни промет одвија се преко одговарајућих посредника, чији је циљ да

омогући, убрза и појефтини допремање производа од произвођача до потрошача.

Ова врста промета остварује се преко организоване - легалне прометне мреже,

мада не треба занемарити ни нелегалне везе у каналима промета

пољопривредно-прехрамбених производа, између производње и потрошње,

којима се остварују одређене друштвено штетне погодности за организаторе

таквог промета.

Посредни промет је карактеристичан за пољопривредне производе, где се, као

прва карика у прометном ланцу, јавља откуп и сабирање тржних вишкова. Откуп и

43 Ловрета, С., Петковић, Г., Кончар, Ј., Канали маркетинга, Економски факултет, Београд, 2009,
стр. 43-44
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сабирање (прикупљање) тржишних вишкова је специфична и нужна фаза, у

условима великог броја релативно ситних робних произвођача, у приватном

сектору власништва. Потребно је расположиве количине производа прикупити и

усмерити према одговарајућим каналима промета. Наиме, пошто је производња

приватних произвођача доста мала по обиму, а уз то и неуједначеног квалитета,

исту је потребно концентрисати и касније дистрибуирати, или ка трговини на

велико, односно за тржиште, или према прерађивачкој индустрији. Функцију

откупа углавном врше земљорадничке задруге, организатори производње,

посредници, прерађивачке компаније, трговинска предузећа, организације за

извоз, и др. У свему томе посебну улогу има трговина и у том склопу малопродаја.

Промене на тржишту финалне потрошње, тј. техничко-технолошки прогрес, имају

одлучујућу улогу у покретању нове фазе развоја трговине. Стога се очекује да ће

трговина, а нарочито малопродаја имати одлучујућу улогу у укупном економском и

социјалном развоју будућег друштва. Ова констатација је повезана са првом

хипотезом овог истраживања, да су у развијеним земљама последњих деценија

настале значајне структурне промене у каналима маркетинга, пре свега, у правцу

померања односа између њихових учесника и јачања улоге посредника и трговине

(посебно малопродаје).

Значај трговине на мало можемо видети ако пратимо трендове кретања у

Аустралији, Бразилу, Мађарској и Норвешкој.

Аустралијско малопродајно тржиште хране у периоду од 2008-2012. године може

се видети у наредној табели. Годишња стопа раста у наведеном периоду је 4%. У

поређењу са Кинезима и Јапанцима наведена стопа износи 10,8% и 0,02%,

респективно, у односу на исти период.
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Графикон 3 - Промет хране у малопродаји у Аустралији
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Извор: Food Retail in Australia, march, 2013, www.marketline.com

Малопродаја хране у Бразилу порасла је за 35,7% у 2012. години и достигла

вредност од 587 милијарди $. Годишња стопа раста индустрије у периоду од 2008-

2012. године била је 25%.

Графикон 4 - Промет хране у малопродаји у Бразилу
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Извор: Food Retail in Brazil, march, 2013, www.marketline.com

Малопродајна индустрија хране у Мађарској порасла је за 6,9% у 2012. години.

Годишња стопа раста индустрије у периоду од 2008-2012. године је 3,4%.
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Графикон 5- Промет хране у малопродаји у Мађарској

16,0 16,1 16,2

17,2

18,3

15

15

16

16

17

17

18

18

19

м
и

л
и

ја
р

д
и

 $

2008 2009 2010 2011 2012

Година

6,9%
5,9%

0,8%
0,3%

0%
1%
2%
3%
4%
5%
6%
7%
8%

2008 2009 2010 2011 2012

Година

Р
а

с
т 

%

Извор: Food Retail in Hungary, march, 2013, www.marketline.com

Норвешка малопродајна индустрија хране порасла је за 4,5% у 2012. години.

Годишња стопа раста индустрије у периоду од 2008-2012. године је 3,7%.

Графикон 6 - Промет хране у малопродаји у Норвешкој
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Извор: Food Retail in Norway, march, 2013, www.marketline.com

Улога малопродајних брендова је постепено расла и данас се сматрају једним од

кључних стратешких фактора у позиционирању малопродајних фирми. Са



Искуства развијених економија у каналима маркетинга у агробизнису

89

комерцијалне, маркетинг и логистичке стране, апсолутно је важно да произвођач и

дистрибутер раде заједно.44

Конкуренција се све више изражава између интегрисаних система, а не између

независних субјеката агробизниса, што је и претпоставка треће хипотезе рада.

Маркетинг кроз малопродају добија на значају, а сама малопродаја постаје

незамењива карика у реализацији маркетинг активности произвођача. Практично

се ради о тзв. матричном маркетингу, у којем малопродаја обавља све већи

број функција маркетинга. Малопродаја постаје центар за интеграцију и

координацију у обављању маркетинг активности између произвођача, гросисте и

потрошача. Губе се традиционалне границе између појединих субјеката у

каналима маркетинга. Последица оваквог тренда је немогућност прављења

разлике између производње и трговине. Пример наведеног тренда представља,

између осталих, компанија "Benetton". Модерни бизнис искључује класичне

поделе између појединих грана трговине, између трговине робом, услугама,

капиталом и информацијама, а посебно између трговине на унутрашњем и

међународном тржишту. Пример Европске уније показује да је у току процес

изградње интегралне и глобалне трговине, трговине која је у својој природи

диверсификована, која преузима све већи број маркетиншких функција и која

постаје лидер у развоју модерног менаџмента.

Маркетинг и трговина (дистрибуција) постају веома активне функције на

јединственом тржишту Европске уније. Последице тога треба тражити у

највећој мери у променама у финалној тражњи и потрошњи.45

Преференције потрошача се померају са квантитета на квалитет потрошње.

Померање у структури потрошње на тржишту Европске уније врши се у правцу

специјализованих производа и услуга. Све то утиче и на интензивне промене у

понашању потрошача, који постају све више фрагментизовани и локално

обојени.

44 Ulf Elga and Heli Pavola, Market orientation of retail brands in the grocery chain: the role of supplier
relationships, The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol. 18, No. 2,
May 2008, pg 228
45 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2005. год., страна 517
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Нестаје период масовне тражње и стандардизованог масовног понашања

европског потрошача, а замењује га модерно доба, где се потенцира нови стил

живота европског потрошача и нова структура његове потрошње.

Следећи учесник у промету је трговина на велико, чији је основни интерес да

купује одређене количине производа, чува их и у погодном тренутку упути на

тржиште. Трговина на велико, преузете производе, дистрибуира другом

пословном субјекту, прерађивачкој индустрији и трговини на мало. Преко трговине

на мало формира се одговарајућа структура и асортиман производа према

потребама потрошача, како би се роба у што краћем временском периоду учинила

доступна потрошачима.

Овај модел канала промета подразумева укључивање више посредника, међутим,

то не значи и успоравање посредног процеса, тиме се чак и не повећавају

трошкови, односно не смањује ефикасност пословања. Овакав начин треба да

помогне ефикаснијој дистрибуцији пољопривредно-прехрамбених производа, да

се продаја врши на широком тржишном простору. Канали промета вишег нивоа, са

учешћем више посредника у промету, примењени су код већине основних,

пољопривредних производа: воће, поврће, млеко, месо, као и њихове

прерађевине.

Поред доминације тржишних институција на мало и велико, у каналима промета

основних пољопривредно-прехрамбених производа, под различитим називима,

функционишу посредници између произвођача и крајњих корисника, потрошача и

купаца за даљу прераду и продају. Њихова улога и циљ је да производ учине

доступним крајњим потрошачима и корисницима. Као представници произвођача,

продајни агенти траже купце, не преузимају власништво над производима,

преговарају о куповини и продаји, и за своје услуге остварују одређену надокнаду.

У промету на велико индустријских производа (инвестициона добра,

репроматеријал и финални индустријски производ) јављају се индустријска

предузећа и трговинска предузећа (на велико и мало).
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Развој трговине на велико у нашој земљи, па и у Београду, био је у великој мери

опредељен утицајем разноврсних друштвено-политичких, социјалних и

економских фактора.

Да би нормално обављала своје функције, трговина на велико, треба да

располаже одговарајућом материјално-техничком базом и транспортним

средствима, као и великим обртним средствима и одговарајућим стручним

кадровима. Појачана конкуренција обезбедиће опстанак само оних субјеката, који

имају адекватну материјално-техничку базу, стручне и искусне кадрове и у целини

квалитетну услугу, док ће остали пропасти.

Велетржнице у свету имају вишеструку улогу и значај, али је њихово пословање,

пре свега, усмерено на развој и побољшање функционисања малопродаје, кроз

приближавање и концентрацију једне комплетне понуде производа,

малопродајном потрошачу, уз додатно обезбеђење комплементарних функција,

као што су транспорт, складиштење, чување, обележавање, паковање,

презентација, логистика.

Уколико би се изузела велепродаја, велетржнице у свету се међусобно разликују у

погледу величине, тржишта које покривају, власништва, као и у погледу општих

услова пословања. Међутим, без обзира на основне карактеристике, одређени

услови, како за купце тако и за продавце, требало би да буду задовољени.

Купцима је неопходан широк асортиман производа, добар избор велепродаваца,

атрактивно окружење за пословање, једноставан утовар робе, погодна локација и

лак приступ, док је велепродавцима неопходна локација, која омогућава ефикасно

снабдевање широке базе купаца, у циљу постизања економије обима и смањења

оперативних трошкова пословања.

Када је реч о глобалним циљевима на националном и секторском нивоу,

велетржнице би, својим функционисањем, требало да обезбеде:

 већу per capita потрошњу воћа и поврћа;

 повећање производње воћа и поврћа, а тиме и повећање дохотка

произвођача;

 ниже потрошачке цене и смањење сезонских флуктуација цена;

 смањење губитака услед бољег руковања производима.
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Rosenbloom је истакао да велепродавци имају битну предност у односу на друге

канале маркетинга која им помаже да опстану. Објаснио је да и многи произвођачи

немају економију величине када дође до пружања дистрибутивних услуга.

Помоћу графикона 7а) и 7б) је приказао кретање просечних трошкова за

производњу и дистрибуцију производа x на нивоу производње, тј. дистрибуције

количине Q.

Графикони 7а) и 7б) - Хипотетичка крива просечног трошка за
производњу и дистрибуцију производа46

На графикону 7а) је приказано кретање просечних трошкова за производњу

производа x. На нивоу производње Q1, произвођач има трошкове у износу од C1

по јединици производа x и то је оптимална тачка са становишта трошкова.

Произвођач је у стању да постигне економију обима тако што фиксне трошкове

распоређује на велику количину произведеног производа x. У случају

дистрибуције, није увек случај да може да постигне исти обим економије када

произвођач треба да дистрибуира производ x великом боју купаца. Да би

обезбедио добру услугу, потребан му је систем за обраду великог броја малих

46 Rosenbloom B., The wholesaler s role in the marketing channel Disintermediation vs. Reintermediation,
International Review of Retail, Distribution Consumer Research, Sep 2007, Vol. 17 Issue 4, pg 331
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Искуства развијених економија у каналима маркетинга у агробизнису

93

поруџбина, адекватан лагер на више локација да би се задовољила тражња што

ближе купцима и транспортне услуге. Поред логистичких услуга, произвођач мора

да обезбеди и дистрибутивне услуге, укључујући и продају, анализу тржишта,

техничку подршку... Трошак свих дистрибутивних услуга често показује да је

наведена поставка непрофитабилна.

На графикону 7б) је приказано кретање трошкова дистрибуције, на нивоу Q1

производа x, трошак дистрибуције је C2. Види се да је овај ниво трошкова виши

него ниво трошкова за производњу исте количине производа x.

Анализа графикона показује да су укупни трошкови промета при коришћењу

посредника дати следећом формулом

Cm=PmD+F
где је:

Cm=укупни трошкови помета при коришћењу посредника,

Pm=трошкови дистрибуције по једном километру

F=фиксни трошкови складиштења и држања залиха

D=удаљеност у километрима

б)
долара по
комаду x за
дистрибутивне
услуге

C2

крива трошка

0 Q1 јединица дистрибутивног x
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У случају директне дистрибуције од стране произвођача, трошкови промета могу

се утврдити на следећи начин

Cd=PdD
где је:

Cd=трошкови промета произвођача у случају директне дистрибуције потрошачима

Pd= трошкови дистрибуције по једном километру

D=удаљеност у километрима

Однос између ове две релације се може приказати као

R=PmD+F/PdD

Једнаки трошкови дистрибуције у оба метода су када је R=1 и тада је критична

тачка удаљености De

De=F/Pd-Pm

Поред удаљености и броја купаца на висину трошкова дистрибуције утичу степен

концентрације тржишта, асортиман и карактеристике оба, услуга (покварљивост,

вредност, запремина), развијеност инфраструктуре. Позитивни економски ефекти

трговине у каналима маркетинга јављају се у условима када је већи број купаца

које треба опслужити, када су купци удаљени и износ појединачне куповине нижи,

када је асортиман широк, када је временски рок за испоруку краћи, када је

тржишни систем децентрализован.47

Са растућом урбанизацијом и порастом дохотка, генерални дугорочни тренд у

дистрибуцији и потрошњи прехрамбених производа мање развијених земаља,

огледаће се у порасту per capita потрошње хортикултуралних производа, уз

промене у преференцији потрошача ка здравим и висококвалитетним

производима.

Додатно, модерне велетржнице треба да одговоре, и узму у обзир, промене у

употреби земљишта у унутрашњим деловима градских подручја, потребе за

47 Ловрета, С., Петковић, Г., Кончар, Ј., Канали маркетинга, Економски факултет, Београд, 2009,
стр. 27-29
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широким спектром производа расположивим током целе године, развој увозно-

извозног пословања, пораст специјализованих малопродаваца, потребе

препакивања за малопродају, убрзани пораст тражње за услугама ресторана, у

којима се храни све више људи, као и растућу свест потрошача о здравој храни.

2.3. Хетерогеност основних група пољопривредно-прехрамбених
производа у процесу промета

Традиционално изучавање канала маркетинга усмерено само на продају

производа данас је из много разлога уступило место свеобухватној анализи. Као

основни разлози који потенцирају потребу интегралног изучавања канала

маркетинга наводе се: информатичка револуција, скраћење животног века

производа, комплексни корпоративни удружени пословни подухвати и нарастајуће

потребе за разноврсним услугама. Овакав интегрални приступ у изучавању

канала маркетинга подразумева симултано посматрање односа снага између свих

чланова у каналима маркетинга, од произвођача сировина и репроматеријала,

прерађивача транспортних и складишних организација, гросиста и детаљиста и

финалних потрошача. Са растом концентрације и кооперације у каналима

маркетинга његова актуелизација расте.48

Интегрисана фирма захтева значајну посвећеност развоју организације, ресурса и

инфраструктуре који ће обезбедити да заједничке операције задовоље циљеве

купца. Фирме морају да деле спремност за размену информација, како унутар

њихових организација тако и између партнера. Сходно томе, партнери више не

обављају једноставне трансакције купити - продати, већ обухватају заједничко

оперативно планирање, заједничка средства и технологије и, што је најважније,

спремност да деле информације и ризик.49

48 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2005, стр. 173
49 Terry L., Esper & Alexander E., Ellinger &Theodore P., Stank & Daniel J., Flint & Mark Moon, Demand
and supply integration: a conceptual framework of value creation through knowledge management,
Academy of Marketing Science 2009, pg 16
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Хулт (2001)50 у својој студији истиче да конкурентну предност предузећа стичу

ефикасним управљањем ланцима снабдевања, чиме побољшавају своје

организационе перформансе. Наведени закључци наводе да је хоризонтална и

вертикална кооперација и интеграција у ланцу снабдевања храном имају пресудну

улогу на ефикасност функционисања канала маркетинга на домаћем и

међународном тржишту, што је трећа хипотеза рада.

Прерада хране је један од сектора, у настајању, индијске економије и

идентификован је као простор за друштвено-економски развој. Индустрија треба

да ојача везе са пољопривредницима односно произвођачима и посредницима за

набавку пољопривредних производа. Сматра се да набавка сировина треба да се

развија у правцу скраћења ланаца снабдевања храном. Ланац снабдевања може

бити скраћен увођењем уговорних модела јачања релација фарма – индустрија.

Избор уговорног интерфејса између уговорних страна ће минимизирати трошкове

трансакције. Трансакциони трошкови укључују не само директне трошкове

информација, преговарања, комуникације, већ и индиректне трошкове праћења и

спровођења услова уговора. Уговорне опције су куповина са спот тржишта, кроз

провизије агената, преко задруге, директном куповином од пољопривредника.

У потрази за бољом ефикасношћу Frajzer је у својим теоријама усмерио на

функције и токове канала маркетинга. Он наводи да је битно знати карактеристике

као што су број нивоа и критеријума који се користе у избору и управљање

каналима дистрибуције. Вертикални канали маркетинга су добили више пажње са

протоком времена и као такви су доминантни на тржишту САД. Сматра да је кључ

успеха у стварању уговорних вертикалних маркетинг система. Пословној политици

недостају организационе одлуке са гледишта дистрибутера.51

Ефикасна стратегија канала маркетинга доприноси превазилажењу просторних и

временских баријера чиме се у савременим условима пословања стиче значајна

конкурентска предност. Одабиром канала продаје производно предузеће се

50 Mentzer, J.T., Flint, D.J., and Hult, G.T.M., (2001), "Logistics Service Quality as a Segment-customised
Process, "Journal of Marketing, 65.4, pp.82-104.
51 Frajzer, Organizing and managing channels of distribution, Journal of the Academy of Marketing
Science, 1999, pg 226–240
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одлучује за адекватну могућност токова својих производа. Број, тип и карактер

посредника који ће бити укључени у овај процес од места производње до

потрошача представља једну од централних одлука која је по свом карактеру

веома сложена.

Правилно дефинисање основних критеријума у избору канала маркетинга

повећава квалитет самих одлука. Као основни критеријуми за избор канала

маркетинга најчешће се наводе економичност, ефективност и прилагодљивост.

Економичност сагледава утицај алтернативних канала маркетинга на продају,

трошкове и профит предузећа. Ефективност канала одређена је њиховом

способношћу покривања циљних група потрошача и контроле произвођача над

имиџом производа. Док се прилагодљивост односи на флексибилно иновирање

различите стручности и задатака са одрживом финансијском и ораганизационом

виталношћу канала маркетинга у протоку времена.

Сваки производ поседује одређене карактеристике које имају директан утицај на

дужину канала маркетинга као и временско трајање промета. Комбиновањем

својстава производа и канала подаје долази се до најповољније опције која ће као

крајњи исход имати најефективнију и најефикаснију испоруку производа

финалним потрошачима. Разматрањем најважнијих карактеристика које

опредељујуће делују на дужину канала маркетинга пољопривредно прехрамбених

производа долази се до следећих закључака.

Специфичност међународног промета узрокују бројни учесници, различити

прописи, валуте плаћања и бројни други фактори који додатно увећавају

комплексност међународних канала маркетинга. За успостављање активних

трговинских веза између актера који потичу са различитих територија и уједно

послују у оквиру различитих правних регулатива, неопходно је успоставити систем

поверења, пре свега у пословне сараднике, а затим и у институције, законе,

прописе и сличне регулативе којима се усмерава пословање свих ентитета.52

52 Коцић, М., Сенић, В., Како повећати конкурентност привреде и извоза Србије, Економски
факултет, Београд, 2010, стр. 210
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Поред посебних карактеристика канала маркетинга за пољопривредне производе

чија је производња у просторном погледу веома неравномерно распоређена и има

сезонски карактер (у првом реду примарна пољопривредна производња) и на

другој страни, потребе за агропроизводима су временски углавном континуиране,

јавља се нужност у сагледавању специфичности канала маркетинга за сваки

пољопривредни производ унутар укупног агробизниса, како би се на најбољи

начин задовољиле потребе крајњих потрошача. Кроз анализу специфичности

канала маркетинга у сектору повртарства, воћарства, житарица и сточарских

производа, њихове структуре канала маркетинга, проблема у формирању цена и

промоције у зависности од односа у каналима маркетинга, показаће се сложеност

односа унутар пољопривредних производа. Наведене групе производа

представљају хетерогену структуру која има своје специфичности, као део укупног

фонда пољопривредно прехрамбених производа. Поред заједничких

карактеристика наведене робне структуре, одликују се одређеним

специфичностима у појединим фазама прометног процеса.

Специфичности канала маркетинга се исказују кроз цео маркетинг процес или

кроз поједине маркетинг активности у зависности од карактеристика појединих

врста пољопривредно прехрамбених производа. Још једна од чињеница, која је у

прилог нашој претпоставци у нужности сагледавања специфичности канала

маркетинга за сваки пољопривредни производ, је различит степен кварљивости,

времена чувања, територијалне одређености, времена понуде које је условљено

природним процесом производње, сваког пољопривредног производа понаособ.

Разлике се испољавају у обиму и структури, робности, трендовима тражње и

канала маркетинга посматраних група производа.

3. Карактеристике канала маркетинга агробизниса у развијеним земљама

3.1. Реструктурирање канала маркетинга у агробизнису развијених
економија

Када погледамо ситуацију у развијеним земљама, видимо да маркетинг има веома

важну улогу. Заступљен је у свим привредним гранама, самим тим и у аграру.
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Проучавање тржишта у модерној пољопривреди базира се на коришћењу

различитих приступа међу којима су најзначајнији следећи: функционални,

организационо-институционални и структурални. Функционални приступ полази од

чињенице да све робе у систему маркетинга пољопривредних производа могу

имати прометну, манипулативно-производну и допунско-финализациону функцију.

Организационо-институционални приступ истраживању тржишта се ослања на

анализу активности различитих организација укључених у процес маркетинга.

Структурални приступ у центар поставља конкуренцију.53

Маркетинг стратегија се разликује за мала породична газдинства у односу на

велике агробизнис системе.

Сељачка газдинства претходно морају створити посебан институционални оквир

функционалног повезивања унутар већих целина, преко кога би били стратешко-

маркетиншки усмеравани. У оквиру великих система маркетинг стратегија

подразумева окупљање великог броја стручњака који уз расположива разноврсна

знања поседују веће могућности предвиђања.54

Маркетинг стратегија има своја три облика у циљу стварања конкурентских

предности. Прва је за произвођаче монополисте, који имају тржишну снагу и који

позицију монополисте користе за дугорочне циљеве. Другу стратегију примењује

већина произвођача који немају значајнијег утицаја на цене због велике понуде

пољопривредних производа. Они могу примењивати хоризонтално и вертикално

повезивање, коришћење разлике у квалитету, налажење нових тржишних

сегмената. Трећа стратегија, која је на оперативном нивоу, је битан сегмент

маркетинга у модерној пољопривреди. Кроз анализу производа, дефинисања

цене, промоције, дистрибуције и постојања друштвене одговорности постиже се

ефективност у примени стратегије.

Сва пажња је усмерена на купца и његове потребе, а то је полазна основа у

наступу на тржишту. У примени је интегрални маркетинг, где је акценат на

производу, цени, промоцији и дистрибуцији. Код ових земаља је једино проблем

53 Закић, З., Стојановић, Ж., Економика аграра, Економски факултет, Београд, 2008., стр. 326-327
54 Закић, З., Стојановић, Ж., Економика аграра, Економски факултет, Београд, 2008., стр. 328



Искуства развијених економија у каналима маркетинга у агробизнису

100

то што маркетинг стратегија није захватила велики број индивидуалних

пољопривредних произвођача. Тенденције и правци развоја маркетинга у аграру у

развијеним земљама иду у два правца:

1. ширење маркетинг концепције на већи број индивидуалних

пољопривредних произвођача,

2. увођење у аграр, упоредо са маркетинг концепцијом и концепцијом

друштвеног маркетинга, у циљу заштите потрошача и животне средине.

Наведене тенденције потврђују трећу хипотезу рада којом се претпоставља да

субјекти канала маркетинга имају одлучујућу улогу у конкурентности агробизниса

на домаћем и међународном тржишту.

Пољопривреда ЕУ има за циљ да буде разнолик, одржив, и конкурентан

привредни сектор. Уз испуњавање своје улоге у производњи хране и влакана, она

одржава сеоску средину, чува природу и даје кључан допринос виталности

руралних области. Данашња САР рефлектује дуги низ политичких одлука друштва,

увек тражећи да избалансира интересе произвођача, потрошача, пореских

обвезника и других. Њени циљеви укључују комбинацију ризика од напуштања

земљишта, деградације руралне животне средине, губитка радне снаге, и на крају

смањења друштвене структуре многих наших руралних области. Уз то, САР и

остале политике ЕУ, довеле су до стварања једног великог тржишта

пољопривредне робе, и помогле су да ЕУ постане главни светски играч на тржишту

пољопривреде и хране.

Очекиване промене су на релацији од тржишно вођене трговине ка трговини која

управља тржиштем. Кључне промене, које обележавају трговину са наведеним

обележјима, су:

 од фрагментиране до интегрисане трговине;

 од локалне до глобалне трговине;

 од традиционалне трговинске мреже до иновативних формата трговине;

 од тржишног места детерминисане трговине до просторно неограничене

трговине;

 од класичне купопродајне трговине до трговине са приватном трговинском

марком;

 од несофицистиране до технолошки интензивне трговине;
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 од независне и уситњене до системски вођене трговине;

 од рањиве и слабе трговине до трговине са снажном и доминирајућом

позицијом у каналима промета.55

Поред традиционалних услуга, директни облици продаје, са новим пакетом

понуде робе и услуга, имају велики значај. Стратегија развоја трговинске марке

представља добар пример комбиновања ценовних и неценовних облика

конкуренције, у борби за што бољу позицију на тржишту.

Актуелни токови на тржишту Европске уније испољавају се у интензивном развоју

малопродајних алијанси. Дате алијансе имају преко 100 година дугу традицију

развоја. Међутим, њихов интензивни развој, на тржишту Европске уније, везује се

за почетак 90-их година прошлог века. При томе треба правити разлику између

следећа четири типа малопродајних алијанси:

 алијансе фокусиране на заједничке аранжмане набавки и на развој

трговинских марки;

 алијансе базиране на заједничком технолошком истраживању и развоју и на

заједничком развоју информационе технологије;

 алијансе базиране на заједничком развоју нових продајних објеката и

трговинских центара;

 алијансе засноване на унакрсном власништву и удруженом унакрсном

инвестирању, посебно у развоју продајне мреже изван националних

тржишта.56

Наведени законити токови имали су пресудну улогу у изградњи макроструктуре

малопродаје у развијеним тржишним привредама. Од пресудног су значаја у том

погледу токови у нивоу концентрације малопродаје. Довољно је истаћи да пет

највећих трговинских организација на мало има следеће учешће у укупном

промету хране по појединим земљама: Шведска 95,4%, Швајцарска 89,5%,

Норвешка 85%, Финска 83,5%, Белгија 82,8%, Данска 78,8%, Аустрија 77%,

55 Kumar N., The Revolution in Retailing: from Market Driven to Market Driving, long Range Planning,
Pergamon, broj 6/1997., str. 831 i Lovreta S., Trgovinski menadžment, Ekonomski fakultet i Čigoja
štampa, Beograd, 1998.
56 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2005, стр. 518
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Француска 73,2%, Шпанија 70,9%, Холандија 68,4%, Мађарска, Пољска и Немачка

66,4%, Велика Британија 55,7%, Грчка 53,9%, Чешка 43,7%, Италија 38,9%,

Словачка 31,4%. Само седам компанија у Великој Британији обавља ¾ промета

на мало прехрамбеним производима.57

У трговини Европске уније испољавају се паралелни токови који у основи имају

супротно усмерење и који потенцирају известан паралелизам у њеном укупном

функционисању и развоју. Ради се, пре свега, о четири паралелна и у исто време

дивергентна тока.

Први долази до изражаја у подизању нивоа концентрације трговине, уз пружање

жилавог отпора великог броја малих трговинских предузећа у борби за опстанак

на тржишту. Само 10 највећих трговинских предузећа остварује промет од 12% од

укупног промета на тржишту Европске уније.

Други дивергентни ток испољава се у неопходности малопродавца да фокусирају

свој "пакет понуде" према потрошачима, на локалном нивоу, у условима пораста

Еуро-марке, Еуро-малопродавца и Еуро-производа.

Трећи ток обележава сталан пораст реалног обима промета уз истовремено

опадање броја трговинских предузећа и броја продајних објеката на тржишту ЕУ.

Крајњи, четврти ток испољава се у покушајима смањивана улоге ценовне

конкуренције у малопродаји, у условима када се у пуној мери афирмише

дисконтна продаја.58

У развијеним земљама ЕУ трговина се интегрише на хоризонталној и вертикалној

основи. У постизању што боље профитабилности и економске ефикасности,

трговина се јавља у улози иницијатора вертикално интегрисаних канала

маркетинга. Због своје позиције у ланцима, малопродаја преузима контролу над

кључним токовима дистрибуције и производње. Из наведеног се закључује да

57 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2013, стр. 363
58 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2005, стр. 515



Искуства развијених економија у каналима маркетинга у агробизнису

103

малопродаја све више контролише кључне активности између произвођача и

финалног потрошача, што доказује прву хипотезу рада. Општа је тенденција

јачања доминантне позиције трговине у односу на производњу, па се закључује да

ће произвођачи, нарочито у сектору агробизниса, своју конкурентску предност

градити на рентабилним каналима маркетинга, а не толико у сфери производње,

што оправдава другу хипотезу овога рада.

Из наведеног се закључује, да се значајне промене, које омогућују конкурентску

предност, односе на сферу канала маркетинга и трговине, а посебно канале

маркетинга агробизниса што представља један од одговора на постављену другу

хипотезу овога рада.

Отуда треба имати у виду следеће функционалне и структурне промене у

каналима маркетинга на тржишту Европске уније:

 опадање снаге произвођача и истовремени пораст снаге малопродаваца

у каналима маркетинга;

 развој активне улоге малопродаваца у прикупљању информација о

потрошачима и у укупној имплементацији маркетинг активности;

 убрзавање протока свих информација на релацији потрошач - продајни

објекат - малопродавац - гросиста и произвођач , и на основу тога замена

класичног држања залиха са расположивим информацијама;

 интеграција укупног ланца снабдевања производа који у фокусу има

малопродавце, способне да прецизно процене будуће токове продаје.59

Канали промета основних пољопривредно-прехрамбених производа, треба да

доприносе поузданом и стабилном обиму производње, промета и рентабилног

пословања. Наведени приступ подразумева да су канали промета инструмент а не

циљ. Канали промета представљају организовану мрежу посредника и

институција, које заједно усмеравају своје активности у повезивању са

потрошачима и корисницима.

59 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2005, стр. 516
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Основни токови у каналима маркетинга су: ток производа, ток преговарања, ток

власништва, ток информација и ток промоције. Савремени приступ пројектовања

канала маркетинга полази од потрошача. Ради се о "потрошачки вођеним и

пројектованим дистрибутивним системима" (Customer-Driven Distribution System

Design). У концепту тзв. нове трговине потрошачи могу бити укључени у

формулисање цена, малопродавци у развој нових производа, гросисти у продају

потрошачима, а произвођачи у креирање малопродајних облика.60

Са продаје и дистрибуције долази се до померања фокуса од онога шта је

произведено ка идентификовању потреба и захтева потрошача и прилагођавања

потреба тим захтевима. Долази до померања места стварања додатне вредности

у пољопривреди са производње на дистрибуцију. На наредном графикону је

приказан допринос стварања бруто додатне вредности.

Графикон 8 - Структура бруто додате вредности у 2012. години

Рударство
1,90%

Пољопривреда,
шумарство и
рибарство

8,90%

Остало 57,52%

Трговина на
велико и мало

13,40%

Грађевинарство
3,90%

Прерађивачка
индустрија

14,38%

Извор: Обрада аутора на основу података Привредне коморе Србије

60 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., К а н а л и маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2005, стр. 31
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Што је производ „ближи“ крајњем потрошачу, већа је могућност диференцијације и

маркетинг је значајнији (прехрамбена индустрија). Произвођачи инпута за

пољопривредне производе имају такође значајну могућност диференцијације па је

и овде маркетинг врло битан.

Промет на велико пољопривредних производа, а посебно организација тог

промета, има веома значајно место у каналима маркетинга ових производа.

Организација промета се јавља као значајан фактор не само развоја

пољопривредне производње, него и редовног снабдевања становништва,

прехрамбене индустрије и осталих крупних потрошача. Иако постоје контраверзни

ставови о улози и значају трговине на велико у каналима маркетинга и тезе да би

се требала елиминисати из канала јер повећава трошкове, недвосмислена је

чињеница да је она незаменљив чинилац у каналима маркетинга пољопривредних

производа. Данас је заступљено становиште да су основни фактори који

дефинишу улогу велепродаје у каналима маркетинга ко води канал маркетинга и у

ком обиму је привреда глобализована. Крајем двадесетог века вођство канала

маркетинга се помера од произвођача ка посредницима, претежно ка

малопродаји. Функције које она врши су веома значајне, могло би се рећи да су

оне и од пресудног значаја за ток промета ових производа. Произвођачи и

малопродаја још нису спремни да преузму ове функције из различитих разлога,

што трговини на велико омогућава опстанак и веома битно место у каналу

маркетинга ових производа.

Важна карактеристика пољопривредне производње је да у производњи учествује

велики број произвођача, нарочито велики број ситних индивидуалних

пољопривредних газдинстава. Индивидуална газдинства обезбеђују значајне

количине пољопривредних производа, а у неким областима имају пресудну улогу

(месо, млеко, воће, поврће и сл.). Овим се подстиче улога прометних организација

трговине на велико да те производе на време прикупе, чувају и пуштају у промет

континуирано у складу са захтевима.

Имајући све ово у виду, лако се може видети значај и улога трговине на велико у

промету пољопривредних производа. У обављању овог промета до изражаја

долазе све функције трговине, а нарочито се истичу временска, просторна и
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складишна, где до изражаја долази улога дистрибутивних центара, од којих су

најзначајнији дистрибутивни центри велепродајних предузећа. Они морају бити

довољно велики и поседовати сву неопходну инфраструктуру за чување

пољопривредних и прехрамбених производа. Такође морају да гравитирају у

подручју одакле врло лако могу снабдети робом све заинтересоване купце, што

значи да морају поседовати и возни парк (камиони, хладњаче,...) који одговара

врсти робе која се превози. Поједине територије се снабдевају свакодневно, а

неке ређе, што зависи и од фреквенције поруџбина.

У промету на велико пољопривредно-прехрамбених производа, поред трговинских

предузећа на велико укључују се и земљорадничке задруге и прерађивачка

индустрија. Произвођачи пољопривредних производа, посебно крупни, директно

су се повезали са прехрамбеном индустријом, која је не ретко у њиховом

власништву, као и са трговином на мало.

Пољопривредни производи су по правилу, кабасти, релативно мале вредности по

јединици производа, а подложни су и калирању, кварењу и пропадању, што је

битна особина када је реч о њиховом промету. Да би се наведене особине

пољопривредних производа елиминисале, што је реалније, свеле на најмању

могућу меру, неопходни су обрада, транспорт и складиштење у посебно

израђеним просторима за ту врсту робе. Све ове операције је потребно извршити

у најкраћем могућем периоду да би се сачувала употребна вредност робе.

Снага малопродаваца у каналима маркетинга стално расте. Може се рећи да

малопродаја постаје лидер, тј. преузима доминирајућу улогу у каналима

маркетинга, која је традиционално била везана за произвођаче. Развој

малопродаје довео је до промене односа релативне величине произвођачких и

малопродајних предузећа у корист детаљиста. Велике малопродајне организације

све више преузимају контролу над појединим функцијама у каналу, као што су

физичка дистрибуција, пропаганда, паковање, дизајнирање производа, па и развој

производа. Долази до интернационализације малопродаје, стварања вертикално

интегрисаних маркетинг система са доминантном позицијом детаљиста.
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Малопродаја је последња организована фаза у каналу маркетинга у којој се

успоставља директан или индиректан контакт између произвођача и финалних

потрошача. Најчешће се малопродаја дефинише као скуп активности које се

укључују у процес продаје робе и услуга финалним потрошачима за непосредну

потрошњу.

Малопродаја има кључну улогу у каналу маркетинга. Помоћу ње се задовољавају

потребе и захтеви потрошача кроз обезбеђење одговарајуће структуре

асортимана, количине и квалитета робе и услуга, на најприступачнијем месту, у

најпогодније време и по ценама које приближно одговарају њиховим вредностима.

У каналу маркетинга њихова позиција је између произвођача или трговине на

велико и потрошача. Малопродаја треба да представља активног чиниоца који се

непосредно ангажује у процесима канала маркетинга, утичући како на производе,

тако и на финалне потрошаче. Улога малопродаје је незаменљива у проучавању

потражње и потрошње финалних потрошача и на тој основи у задовољавању

њихових стално растућих потреба и захтева.

Поред проучавања потреба и захтева потрошача и њиховог што бољег

задовољавања, детаљисти треба активно да утичу на потрошаче у циљу

усмеравања потрошње и подизања њеног културног нивоа. Паралелно са тим

процесом, треба да усмеравају и произвођаче да развијају производне програме

према захтевима тржишта. Малопродаја има значајну и осетљиву позицију у

каналима маркетинга. Она је фактор стабилности структуре канала маркетинга и

њеног развоја.

Малопродавце одликује веома хетерогена структура која је условљена сталним

развојем и иновирањем ове делатности. Малопродавци прехрамбених производа

у борби за максимизирањем своје тржишне позиције и нивоа профитабилности

пословања преузимају све више кључне маркетиншке функције. Оне се огледају у

следећем: преговарању, наручивању, складиштењу, транспорту, обезбеђивању

приступачности потрошачима, сношењу ризика, селекције, финансирања

комуницирања и остваривања власништва над робом. Развојем великих и

глобалних малопродаваца прехрамбених производа у САД развијеним земљама

ЕУ и земљама у транзицији измењена је структура прехрамбене малопродаје.
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Вертикални маркетинг је средство за повезивање зависних фаза процеса

репродукције на начин да се интегришу различите маркетиншке активности с

циљем остваривања заједничких интереса свих учесника у процесу. Може се

реализовати кроз: заједничко истраживање, утврђивање маркетинг циљева,

утврђивање маркетинг стратегије, утврђивање маркетинг микса, маркетинг

контролу. Примена вертикалног маркетинга је кроз: едукацију потрошача,

информисање о производима, заједнички наступ произвођача комплементарних

производа, потрошаче с посебним потребама, затварање технолошког циклуса

(властита дистрибутивна мрежа).

Вертикални маркетинг системи су довели до стварања затворене мреже у којој

учествују произвођачи и малопродајни ланци. Обично је водећи члан те мреже

малопродајно предузеће. Ту се велики део промета обавља унутар маркетинг

система под контролом лидера. Као пример нам могу послужити велики трговински

ланци Tesco, Carrefour, Wall-Mart као лидери канала маркетинга. Снага малопродаје

се изражава кроз увођење трговинске марке за прехрамбене производе.

3.2. Компарација развијеног и неразвијеног тржишта
пољопривредно-прехрамбених производа

Тржиште пољопривредно прехрамбених производа има међународну и

националну компоненту где постоје значајне могућности за повећање обима,

квалитета и асортимана понуде, а посебно унутрашње тржиште отвара нове

шансе. Трговина пољопривредно прехрамбеним производима углавном се одвија

унутар држава јер су национална тржишта заштићена мерама државе од

слободног и неконтролисаног увоза. Успешан развој пољопривредне производње

неће дати адекватне резултате без усмерења кроз већу тржишну оријентацију

цена и континуираног структурног прилагођавања. Ниже цене ће користити

потрошачима, а оставиће и простор за развој у корист високо квалитетних

специјалних производа.

На основу сагледавања дугорочних фактора развоја и очекиваних промена у

структури исхране, пораста броја становника, националног доходтка, доходовне

еластичности и релативних цена прехрамбених производа, наредни подаци
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одржавају растућу домаћу потражњу основних пољопривредно прехрамбених

производа.

Табела 6 - Промет прехрамбених производа у Србији у трговини на мало

Година 2009 2010 2011 2012

Промет прехрамбених
производа (у мил. РСД)

306.668 340.516 369.365 373.373

Извор: РЗС, Статистички годишњак, самостална обрада аутора

У неразвијеним земљама са преласком на тржишну економију долази до смањења

пољопривредне производње, јер се домаћа потражња смањује као резултат

економске рецесије у почетном транзиционом периоду.

Изградња тржишног модела привређивања у агросектору транзиционих економија

полази од неопходности реализације следећих реформских процеса:

либерализација тржишта, реструктурирање агросектора, реформа дофармерског

и постфармерског сектора и стварање адекватне тржишне инфраструктуре.61

Тражња пољопривредних и прехрамбених производа на међународном тржишту

ићи ће у правцу тражње високо вредних, безбедних и еколошки поузданим

методама узгајаних производа, ниже количине вредности, производа без

синтетичких адитива, производа из природе, меса животиња узгајаних на

пашњацима. У наведеном правцу се треба орјентисати и тражити начине

проширења тржишта и ефикасног извозног канала промета, на предностима

аграрних ресурса.

Развијено тржиште највише пажње поклања индустријски произведеној храни

намењеној здрављу (healt food), која побољшава психичко и физичко стање

организма, органској храни (organica food) и природној храни (natural food).

61 Закић, З., Стојановић, Ж., Економика аграра, Економски факултет, Београд, 2008., стр. 297
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Потрошачи изражавају интерес за нове производе, одмеравају квалитет,

културолошку вредност и задовољство које храна може да им пружи, имаће све

значајније место и захтеве према трговини и произвођачима у сразмери са растом

доходтка и смањењем релативног учешћа трошкова хране у укупним издацима

становништва. Формираће се две структуре потрошача, они који имају већа

примања који се управљају према потребама здравља, имиџа уживања, и

потрошачи са нижим примањима чији су приоритети количина и цена хране.

Пошто примарна пољопривреда на развијеном тржишту губи у највећој мери

директну везу са сфером потрошње, на значају добија сектор прераде

пољопривредних сировина чијом производњом се повећава додатна вредност

примарних пољопривредних производа. Потреба за пословањем заснованим на

тржишним принципима, отвара питање како елиминисати несигурност у

природном ланцу маркетинга прехрамбених производа.

Географска разноликост, културна посебност и различити степени достигнутог

економског развоја представљају основне карактеристике руралних подручја

Европске уније. У последњим деценијама XX века агробизнис је у многим

деловима Европе доживео дубоке промене. Значајнији фактор наведених

промена је развој Заједничке аграрне политике Европске уније. Такође треба

поменути и развој високих и комуникационих технологија, промене у начину

живота и навикама потрошача. Концепт руралног развоја ушао је у праксу земаља

Европске уније кроз политику аграрног и регионалног развоја. Пољопривреда и

регионалне неједнакости у привредној развијености помињу се у првим

конститутивним актима Европске економске заједнице (Римски споразум 1957).62

62 Богданов, Н., Политика руралног развоја у концепту постпродуктивизма, Институционалне
реформе и транзиција агропривреде, свеска 3, 2004, стр. 33
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Табела 7 - Индикатори пољопривреде Европске уније

Индикатори Подаци

Укупна површина: 418.113 милиона хектара

Земљишни ресурси
(000 хектара):

Пољопривредно - 39.505 / Обрадиво - 24.888 /
Њиве и баште - 16.945

Број пољопривредника: 23.214.000 (2008.), 22.388.000 (2009.)

Број запослених у пољопривреди: 11.406.000 (2008.), 11.018.000 (2009.)

Удео запослених у пољопривреди у
укупној запослености: Око 4,6% од укупно запослених

Рурално становништво: 26,37%

Удео пољопривреде у БНП: 2,80%

Просечна величина фарме: Око 18 хектара

Дистрибуција вредности по
секторима:

Производња житарица и уљарица 67%,
Сточарска производња 40%

Извор: European Commission, Agriculture and Rural Development, Rural Development Policy
2007-2013, http://ec.europa.eu/agriculture/rurdev/index_en.htm

Структурна политика је усмерена у правцу јачања економске и социјалне кохезије

између различитих региона Европске уније. У циљу кофинансирања мера које су

усмерене у правцу развоја и прилагођавања мање развијених региона основан је

1975. године Европски фонд за регионални развој (ERDF).

Сама организација Европске уније, која је под утицајем константне потребе за

проширењем, као и прилагођавање условима које намеће тржиште и Светска

трговинска организација, је утицало на то да је реформа пољопривреде и даље у

току. Такође, значај аграрне политике је у директној релацији са јединственим

тржиштем и европском монетарном унијом, што су два основна стуба европских

интеграција, а уједно потврђујемо прву хипотезу овог рада да маркетинг и

трговина постају веома активне функције као последица промена у финалној

тражњи и потрошњи, на тржишту Европске уније.
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Агросектор развијених економија данас се базира на егзистенцији два модела.

Први је фармерски са ослонцем на породичном пољопривредном газдинству, док

је други модел агроиндустријског бизниса.63

Као пример пољопривредно развијене земље издвојићемо Француску, а као

земљу у развоју анализираћемо Србију.

Француска је једна од водећих пољопривредних земаља у свету. Површина која је

посвећена пољопривредној производњи износи 19,5 милиона хектара (48,2

милиона хектара) у 1999. години, односно 35,5 одсто укупне копнене површине

Француске. Она има највише пољопривредног земљишта у Западној Европи.

Унутар ЕУ, Француска је највећи извозник пољопривредних производа, на

светским тржиштима. Из наредне табеле видимо да је Француска друга земља

извозник после САД у 2011. години. У важне производе који карактеришу

Француску укључујемо млечне производе, вино, говедину, телетину, пшеницу,

свеже воће и поврће. Заједничка пољопривредна политика (ЗПП) имала је

огроман утицај на француске пољопривреде. ЗПП је створила систем заједничких

цена пољопривредних производа широм ЕЕЗ, стимулисала пољопривредну

производњу и побољшала приходе многих француских пољопривредника. Као

најистакнутији пољопривредни произвођач у западној Европи, Француска је

највећи прималац средстава ЦАП.

Уз остварену пољопривредну производњу од 70,4 милијарди € у 2011. години,

Францускa пољопривредна производња је лидер у Европи. Удео Француске у

вредности пољопривредне производње у ЕУ је 18,1%, Немачке 13,4%, Италије

12,3% и Шпаније 10,6%. Француска тако држи прво место у производњи јунећег

меса, живине, житарица, шећерне репе, уљарица и кромпира. Француски

трговински суфицит хране и пољопривреде је порастао током 2013. године, јер се

сарадња проширила на земље у развоју .

Нова тржишта Азије и Јужне Америке, на која је усмерена Француска, у 2013.

години повећавају трговински суфицит у извозу хране и пољопривредних

63 Закић, З., Стојановић, Ж., Економика аграра, Економски факултет, Београд, 2008., стр. 301
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производа. Било је 105 милиона евра више у 2013. години у односу на 2012.

годину (повећање 3,3%). По први пут, трговински суфицит према земљама ван

Европске уније је већи од суфицита са земљама ЕУ.

Табела 8 – Највећи светски извозници агропрехрамбених производа

Земља Милиона $ у 2011. години
Америка 42.826

Француска 24.262

Холандија 19.780

Немачка 13.842

Велика Британија 11.613

Канада 10,107

Аустралија 9.824

Италија 9.446

Белгија 9.013

Шпанија 6.621

Извор:http://www.mapsofworld.com/world-top-ten/world-top-ten-agricultural-exporters-map.html

Допринос трговинском суфициту дају сирови пољопривредни производи, пшеница

чији се извоз количински повећао за 20% према Уједињеном Краљевству,

Северној Африци и на Блиском истоку. Високе цене на тржишту кромпира

повећале су вредност извеженог кромпира.64

Највише успоставља сарадњу са земљама чланицама ЕУ и извоз ка наведеним

земљама чини 70% од укупног извоза.65

Француска пољопривреда и агро-прехрамбена индустрија бележи нове рекорде у

2013. години. Током првих 6 месеци 2013. године, француски трговински дефицит

је смањен за 16% у односу на претходну годину у истом периоду. Крајем јуна

2013. године, овај дефицит достиже 30 милијарди €, док је био 35,8 милијарди €

до краја јуна 2012.

64 http://www.frenchfoodintheus.org/spip.php?rubrique266
65 http://www.state.gov
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Нови рекорд извоза хране је достигнут током првог полугодишта 2013. године.

Француски извоз у САД порастао је за 48% у односу на 2012. годину у истом

периоду; француски увоз из САД, такође је порастао за 36%, тако да је трговински

биланс за сектор хране износио 916,7 милиона € крајем јуна 2013. године (875,4

милиона € у јуну 2012. године).

Графикон 9 - Трговина пољопривредним производима између Француске и САД
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Извор: http://www.frenchfoodintheus.org/spip.php?article4833

У принципу, комерцијално окружење у Француској је повољно за продају америчке

робе и услуга. Маркетинг производа и услуга у Француској је сличан приступу у

Сједињеним Америчким Државама, без обзира на неке значајне разлике у

културолошким факторима и одређених правних и регулаторних ограничења. Иако

је конкуренција јака, локални партнери имају велики приступ у већини сектора и

производних линија.

Државни привредни водич са својом канцеларијом Комерцијалне службе у Паризу

нуди многе услуге и решења у сврху брзог прилагођавања и развоју уласка на

тржиште и олакшава извоз у Француску.66

66 http://ekport.gov/france/
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Графикон 10 - Трговина пољопривредно-прехрамбеним производима између
Француске и САД
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Извор: http://ekport.gov/france/

Поред компаративних предности које поседује, помоћу Интерек оператера

Француска стиче и конкурентске предности. Интерек је глобални оператер у

Француској који води рачуна о праћењу сигурности и квалитета у свакој фази

ланца снабдевања, што гарантује корисницима најбољи квалитет.

Имплементација управљања ланцем снабдевања може да заштити од неуспеха у

безбедности хране, инцидената или пропуста у квалитету, и да помогне да се

идентификују и исправе проблеми пре него што стигну до потрошача.

У сектору пољопривреде, зелено тржиште нуди платформу која интегрише играче

широм специфичних ланаца вредности, омогућавајући ефикасност и

продуктивност. Удаљени пољопривредници путем мобилног телефона, уз помоћ

регионалних купаца, истраживачких институција и транспортних предузећа могу се

повезати са многим потрошачима и трговцима. На наведени начин остварује се

комуникација између добављача и произвођача, прогнозирање тражње, превоз и

праћење залиха. Мобилно управљање набавком и дистрибуцијом омогућава

пољопривредницима и осталим учесницима канала маркетинга да поуздано

идентификују сигнал за тражњом пољопривредних производа и да пронађу начин

дистрибуције.
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Категорија мобилни новац даје могућност интеграције са мобилним провајдерима

новца и омогућава плаћање преко ланца снабдевања. Праћење и управљање

знањем преко програма је још једна од предности помоћу које се има увид у оно

што се дешава у ланцу вредности, што омогућава боље учинке и резултате.

Предности су вишеструке, јер омогућава свим субјектима канала маркетинга да

имају двосмерне информације.67

Кратки канали маркетинга се промовишу у Француској. Они се сматрају

најпрофитабилнијим. Постоји неколико врста кратких канала маркетинга који се

могу идентификовати, као што je заједница пољопривредника која подразумева

продају на фарми, продају на пијаци, колективну продају посебно према јавним

институцијама, који су углавном у близини продаје. Таква врста прехрамбеног

ланца има одређене друштвене, економске утицаје на регионалном и нивоу

фарми, као и утицај на животну средину. Кратки канали дистрибуције хране су

присутни широм ЕУ, иако постоје неке разлике у различитим чланицама у погледу

доминантних врста. У принципу, они су доминантно мали или у облику

микропредузећа, састављена од малих произвођача. Друштвене вредности, као

што су квалитет производа за потрошаче и директни контакт са произвођачем, су

вредности које се стављају испред еколошких и економских вредности.68

Француска је препознатљива по моделу дистрибуције које можемо превести као

кратак спој или коло судова. Произвођачи меда и поврћа су највише ангажовани у

овом типу дистрибуције. Тип дистрибуције продаје на фарми је тип кола судова

који примењују мали произвођачи.

Концепт кратких канала дистрибуције и дефиницију је предложио у 2009. години

за пољопривреду Министар Мишел Барније. Према овој дефиницији, коло суд

карактерише не више од једног посредника између произвођача и потрошача.

Географска удаљеност између потрошача и произвођача се не узима у обзир због

жеље да се укључе произвођачи који су далеко од потрошачких тржишта, а који

ипак желе да приступе тим тржиштима.

67 http://greenmash.com/solutions/agriculture
68http://ec.europa.eu/agriculture/organic/consumer-trust/certification-and-confidence/short-supply-
chain/index_en.htm
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Значајно је да се концепт кола суда креће ван директне продаје од сељака до

произвођача и обухвата продавнице, ресторане, школске кантине и омогућава

посредницима и колективним групама да постану више укључени у развој кола.

Рурални развој Француске је дистрибуцију путем судова струјних кола усвојила

као основу територијалног развоја. Национални програм за храну је такође

подржао принцип кола судова, који би своју примену нашли у колективном

угоститељству, на пример у школама. Пољопривредну модернизацију подржава

Закон који дозвољава да кантине купују храну директно од произвођача или групе.

Промоцијом локалних менаџера, који би пружали информације произвођачима и

омогућавали потрошачима да идентификују место где могу купити локалне

производе преко такозваних прекидача кола судова, подиже се ниво свести о

значају дистрибуције путем кола судова. Идеја постоји на нивоу свих

институционалних представника о формирању једне етикете ЕУ за производе са

фарме. Ознака на етикети треба да омогући пољопривредницима да добију фер

цену за своју робу. Ознака не мора неопходно да буде за тип производа, већ и за

тип ланца снабдевања, а помогла би у спречавању злоупотреба порекла

пољопривредних производа. Француска може да послужи Србији као пример

уређеног и успешног тржишта на путу будућег развоја.

Тржиште пољопривредних производа у Републици Србији прилично је

несређено и неорганизовано, а главни фактори који одређују тржишна кретања

су: непотпуна искоришћеност капацитета прехрамбене индустрије, екстензивна

или полуинтензивна производња, мале површине газдинстава, неповољна

сортна структура, високи трошкови производње, цикличност понуде производа,

складишни капацитети, слободан извоз и увоз, стандарди квалитета и слаба

организованост фармера. Наведене тенденције нас усмеравају на неопходност

сагледавања да су ефикасни канали маркетинга кључна претпоставка

конкурентности агробизниса у савременим условима, што је прва хипотеза овог

рада.

Непотпуна искоришћеност капацитета прехрамбене индустрије последица је уског

наступа на иностраном тржишту, значајног пада тражње на домаћем тржишту
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због смањене платежне способности грађана и неадекватне производне

структуре. Поред ограничавања развоја прехрамбеног сектора, рад са

капацитетима испод могућих, утиче и на ниво и структуру примарне

пољопривредне производње.

Посебан проблем и препрека интензивирању српске пољопривредне

производње и повећању понуде пољопривредних производа, јесу мали приватни

поседи фармера, на којима економски није исплативо повећано улагање у

производњу. У Републици Србији најбројнија су пољопривредна газдинства са

површином од 1 до 3 хектара, а овако мала површина изазива низ проблема у

развоју ратарства и производњи воћа и поврћа, из следећих разлога:

 озбиљнији развој производње не може се очекивати, обзиром да наши

фармери производе готово све врсте жита, воћа или поврћа, на овако

малим површинама;

 м али приноси и слаба зарада од бављења пољопривредном

производњом главни су разлог слабог или никаквог инвестирања у

интензивирање и модернизацију производње.

Са друге стране, крупна пољопривредна газдинства која по структури производње

често имају карактер пољопривредно-индустријских комбината, испоручују своје

производе прерађивачкој индустрији (на пример, кланична индустрија, млинска

индустрија, и др.) и по правилу поседују складишта за смештај, чување и

комерцијалну обраду производа.

Екстензивна или полуинтензивна производња свих сектора пољопривреде у

Србији сваке године изазива велике губитке и чини наше производе

неконкурентним, како на домаћем тако и на иностраном тржишту, јер

првенствено изазива низак просечан принос култура. Наиме, као резултат

екстензивности производње, односно малих просечних приноса по јединици

површине, јављају се високи трошкови производње који неповољно утичу на

ценовну конкурентност српских производа.

З бог неповољних временских прилика (суше, прекомерне падавине, град...) у

ратарској, повртарској и воћарској производњи готово сваке године фармери
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трпе велике губитке, а и мпровизовани пластеници, који повећавају број хектара у

повртарској производњи, у малој мери могу заштитити и унапредити

производњу. Све ово у највећој мери утиче на понуду пољопривредних

производа.

На једног становника у Србији долази 0,71 хектара пољопривредног земљишта,

односно 0,46 хектара ораница и башти.69

У дугорочној политици Србије циљно усмеравање и структурно прилагођавање

укупне производње, могуће је реализовати на успостављању равнотеже понуде и

тражње најважнијих пољопривредних производа, изградњом тржишних

институција и применом економских инструмената и гаранција државе. Стабилно

домаће тржиште пољопривредним и сточним производима представља укупну

економску сигурност наше земље.70

Највећи део остварене пољопривредне производње са изузетком производње

житарица, у Србији се још увек реализује преко зелених, кванташких и сточних

пијаца. Понуда и потражња за пољопривредним производима, на пијацама у

највећој мери утиче на организацију и планирање пољопривредне производње

у Србији.71

Обзиром да субјекти канала маркетинга имају одлучујућу улогу у конкурентности

агробизниса на домаћем и међународном тржишту развој МСП би могао да

отклони постојеће недостатке у агробизнису, што је и претпоставка четврте

хипотезе овог рада. Полазна тачка би била претпоставка да ће мала и средња

предузећа са специфичним производним асортиманом имати сигурно тржиште

и економски ефикасну и ефективну производњу.

Да би се повећала конкурентност у овој грани неопходно је пратити потребе

потрошача, истражити нова тржишта за пласман ових производа и повећати

69 Попис становништва, домаћинстава и станова 2002.године, Статистички годишњак 2012.
године
70 Деветаковић, С., Рикаловић, Г., Јовановић, Б., Национална економија, Економски факултет
Београд, 2006
71 Ловрета, С., Радуновић, Д., Петковић, Г., Трговина: теорија и пракса, Савремена
администрација, Београд, 1998
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њихову вредност, за шта су потребна финансијска средства, која омогућује

заједница .

Европска унија је члан Светске трговинске организације, од њеног оснивања, и

прихватила је пакет споразума GATT, који поред осалих споразума чине и

Споразум о санитарним и фитосанитарним мерама, као и Споразум о

пољопривреди. GATT у области промета пољопривредним производима регулише

три групе питања:

1) приступ тржишту, односно царинске концесије;

2) интерна подршка (субвенције) производње; и

3) извозне субвенције.

Са договором чланица о проширењу Европске уније, развијен је план о

преструктурирању пољопривреде у земљама кандидатима, («Агенда 2000»), којим

су нуђени различити инструменти и посебан програм приступања за

пољопривредни рурални развој, при чему је, за шестогодишњи период, издвојено

520 милиона евра. Овај програм је осмишљен да би помогао земљама

кандидатима да унапреде своје пољопривреде, као би се успоставио адекватан

оквир за подршку одрживог пољопривредног и руралног развоја, решили

проблеми који ометају дугорочно усклађивање пољопривреде. Неопходност

глобалног интегрисања и степен развоја, на коме се налази ЕУ, намеће потребу

укључивања многих стандарда друштвене и планске политике, уз обавезно

поштовање принципа одрживости. Овде се пре свега говори о регионалним

аспектима, саобраћајним, аспектима становања и заштите животне средине. Да

би се ово омогућило морају се променити основни постулати планирања. Дакле,

подршка CAP–у, каква се већ готово пола века користила, кроз тржиште роба и

цене пољопривредних производа, мора се постепено усмеравати на директна

плаћања у областима дефинисаних културних, регионалних и еколошких

стандарда.

Отуда је основни слоган планске политике CARPE (COMMON AGRICULTURAL

AND RURAL POLICY OF EUROPE) 72 да обезбеди економски ефикасну и еколошки

72 Program to Create, Provide Technical Assistance to and Establish Networks for the Development of
Business Professionals, Uruguay
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одрживу пољопривреду у условима стимулисања интегралног развоја руралних

подручја у ЕУ.

Политика која се на овај начин заговара захтева систематизацију следећа четири

елемента:

(1) Стабилизацију тржишта (Market stabilisation – MS),

(2) Надокнаде за еколошки и културни амбијент (Environmental and cultural

landscape payments – ECLP),

(3) Иницијативу за рурални развој (Rural development incentives – RDI),

(4) Издвајања за помоћ у прилагођавању током транзиционог периода

(Transitional adjustment assistance – TAA).

Током Уругвајске рунде преговора, због значаја пољопривредног сектора и

потребом за јасним регулаторним оквиром у погледу примене ограничења,

дефинисан је Споразум о пољопривреди. Обухват примене споразума су

пољопривредни производи, прерађевине и прехрамбени производи.73 Споразумом

су дефинисане посебне обавезе у погледу снижавања мера домаће подршке и

извозних субвенција у пољопривреди, али и заштите и унапређења приступа

тржишту за пољопривредне производе. Правила дефинисана Споразумом о

пољопривреди која се односе на приступ тржишту обухватају три основна

елемента: употреба царине као основног механизма заштите и поступак

тарификације, регулисано коришћење царинских квота и заштитних мера.74

Заједничка аграрна политика и организација тржишта су дефинисана 1962.

године, са принципима јединственог тржишта, приоритета Уније и финансијске

солидарности.

Смањење царинске заштите примењиваће се на царинске стопе и према формули

која прописује већа смањења за више царинске стопе. Опсези смањења за

развијене земље ће порасти и биће 50%, за царинске стопе које су тренутно испод

20%, 57% за царинске стопе између 20% и 50%, 64% за царинске стопе у

73 Анекс I Споразума о пољопривреди
74 Превођење нецаринских баријера у царине, односно изучавање ad valorem царинског
еквивалента (Tariff Equivalent)
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интервалу од 50% до 75%, а за царинске стопе веће од 75% предвиђено је

смањење од 70%. Минимално просечно смањење мора бити 54% а предвиђена су

и посебна ограничења за царинске стопе које су веће од 100%. Смањења би

требало да буду спроведена у периоду од 5 година.75

Табела 9 - Смањење царинске заштите по Споразуму о пољопривреди

Просечно
смањење

Смањење по
производу

(тарифној ознаци)
Период

имплементације

Развијене земље -36% -15% 6 година

Земље у развоју -24% -10% 10 година

Извор: WTO. http://www.wto.org/english/tratop_e/agric_e/negs_bkgrnd05_intro_e.htm, 28.06.2013.

За земље у развоју смањење у сваком опсегу ће бити две трећине еквивалентног

смањења за развијене земље, са максималним захтеваним просеком смањења од

36%. Опсези смањења за земље у развоју су: за царинске стопе преко 130%

смањење од 46,7%, за царинске стопе у интервалу од 80% до 130% смањење од

42,7%, док би за царинске стопе испод 30% смањење било 33,3%. Период

имплементације предложених решења би био 10 година.76

Извоз пољопривредно-прехрамбених производа, пре свега на тржиште Европске

уније, захтева осмишљавање програма којим ћ е се домаћи производи

промовисати. Прерађивачка индустрија учествује у каналима маркетинга

пољопривредних производа пре свега у откупу, јер откупом пољопривредних

производа, предузећа прерађивачке, пре свега прехрамбене индустрије, обезбеђују

сировинску базу. Поред тога, прерађивачка индустрија је и у функцији стабилног

снабдевања сировинама, јер пружа сигурност пољопривредним произвођачима у

погледу пласмана и цена.

75 WTO. 2008. Unofficial Guide to the Revised Draft Modalities – Agriculture, pg 10
76 Ibidem, pg 10
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IV. УПОРЕДНА СЕКТОРСКА АНАЛИЗА КАНАЛА МАРКЕТИНГА У
АГРОБИЗНИСУ СРБИЈЕ

1. Специфичности канала маркетинга пољопривредних производа

Тржиште пољопривредно-прехрамбених производа разликује се од тржишта

других врста роба. Специфичности произилазе из различитих организационих и

друштвено економских фактора који владају у пољопривреди, као и зависности

пољопривреде од природних услова, а огледају се у следећем:

1. Агроиндустријски производи су намењени задовољењу примарних потреба

потрошача јер су неопходни у исхрани становништва.

2. Дисконтинуитет између места производње и потрошње је специфичност

пољопривредно-прехамбених производа која се назива и кварљивост.

Заправо, неопходно је у јако кратком року допремити производ од места

производње до места потрошње, иако је између њих знатна географска

удаљеност.

3. Због неподударности између понуде и тражње и временског раскорака,

неопходно је извршити ускладиштење, чување или прераду производа.

Услед наведеног прилагођавања понуде тражњи јављају се и додатни

трошкови.

4. Дуг процес производње и сукцесивна улагања условљавају спор обрт

капитала у пољопривредној производњи. Самим тим, пољопривредна

производња мора да се задужује, а држава има велику одговорност по

питању каматних стопа.

5. Произведене количине пољопривредних производа није могуће мењати јер

на производњу утичу климатски и техничко-технолошки фактори, а циклус

производње је обично једногодишњи.

6. За увођење техничко-технолошког прогреса у пољопривредну производњу

потребно је три до седам година.

7. Држава може вршити и контролу цена над производима који имају

стратешки значај, јер се тако контролишу закони тржишта на жељени начин.
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8. Специфичност природних одлика земљишта као што су непокретност,

неумноживост, неистрошивост, различита плодност, биолошка и

геоклиматска условљеност, климатски фактори.77

Због значаја пољопривреде у укупном економском и друштвеном развоју једне

земље, потребно је применити специфичне усмеравајуће активности државе које

су у функцији унапређења производње на дужи временски период. Јединствено

тржиште пољопривредних производа мора да има уређена полазишта и

принципе, односно потребно је омогућити слободан промет пољопривредних

производа уз слободно формирање цена. Основна спона између сфере

производње и сфере потрошње пољопривредних производа су канали маркетинга

који треба да омогуће и олакшају процес њиховог повезивања, што се постиже

кроз премошћавање њихових временских, просторних и власничких

неусклађености. Да би оваква улога канала маркетинга била успешна потребно је

обавити низ маркетинг активности, тј. функција од стране учесника у каналима.

Ове маркетиншке активности се у нормалним околностима уобичајено одвијају

према одређеном редоследу, при чему свака од њих имплицира и појаву

кореспондирајућих трошкова.

Финални производ мора да обухвати јединствен систем ветеринарске заштите и

јединствену заштиту према спољашњем тржишту.

На основу анализе кретања понуде и тражње за пољопривредним и

прехрамбеним производима у свету и код нас, а као резултат повећања

стандарда и дохотка са којим становништво располаже, у наредном периоду се

може очекивати повећање потрошње пољопривредних производа.

Тренд трговине пољопривредним и прехрамбеним производима је да ће земље

у развоју значајан део хране увозити, јер неће бити у стању да произведу сву

потребну храну, а последица тога ће бити појачање интензитета конкуренције и

притисак на цене основних пољопривредних инпута.

77 Закић, З., Стојановић, Ж., Економика аграра, ЦИД, Економски факултет Београд, 2008., стр. 130-
132
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Ако посматрамо развијене земље, проширење тржишта Европске уније (ЕУ)

пријемом нових земаља чланица, изазвало је значајне промене у економским

токовима, што је имало и значајан утицај на промене на тржишту

пољопривредних производа. Наиме, проширење ЕУ са 15 на 27 чланица значи

повећање тржишног потенцијала са 380 на 454 милиона потрошача, повећање

броја фармера са 7 на 11 милиона, а пољопривредне површине са 135 на 168

милиона хектара обрадивог земљишта, односно за 30%, док ће пољопривредна

производња порасти између 10% и 20%. У пољопривреди Европске уније

запослено је око 10 милиона људи, што у просеку чини око 8% радно способног

становништва. Просечна величина фарме - домаћинства креће се око 15

хектара, од 5-6 хектара у Грчкој, Португалији и Шпанији, до чак 65 хектара у

Великој Британији.78.

Србија је значајан произвођач воћа и поврћа и то не само у региону већ и у

Европи. Тако је по производњи шљива и малина на првом месту у Европи, лука на

другом, а купуса на четвртом. Такође, Србија остварује значајне резултате у

извозу. Међутим, то је још увек далеко од стварних потенцијала који у Србији

постоје, а који се огледају у постојању компаративне предности у производњи

воћа и поврћа. Дате предности леже у добром географском положају и одличним

природним условима за производњу, искуству у производњи и јефтиној радној

снази и земљишту. Међутим, услед неразвијених организационих аспеката

производње Србија не користи тај свој потенцијал.79

Управо непостојање места продаје у типу велетржница каква би требало да

постоји онемогућава стандардизовање производње воћа и поврћа који поседују

извозни квалитет. С друге стране, порастом стандарда нашег становништва расту

и захтеви за квалитетнијим и разноврснијим производима што доводи до

повећања увоза пољопривредних производа. Најчешће увозни производи могу

бити супституисани домаћом производњом ако би она имала неко место где би се

ти производи као такви продавали.

78 Водич кроз Европску унију политике – пољопривреда
79 Пројекат ''Профил велетржнице Београд'', руководилац проф. др Стипе Ловрета, НИЦЕФ,
Економски факултет, Београд, 2009, стр. 17
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Генерално, успостављени су нови тржишни ланци који су у највећој мери

базирани на производима са приватних газдинстава, тржишном одређивању цена,

значајном варирању цена и непостојању сигурности откупа. Као реакција на

овакве услове привређивања највећи малопродајни ланци, уместо да било

директно или преко посредника организују откуп примарних производа са

приватних газдинстава и прерађевина од стране прерађивачких капацитета,

одлучују се у највећој мери да сами производе и прерађују за потребе своје

малопродајне мреже. Као резултат тога наведени ланци стварају велике

говедарске, свињогојске, повртарске или воћарске фарме. Ова карактеристична

појава транзиције на Балкану има своје негативне последице. Оне се огледају пре

свега у томе што је за многе произвођаче онемогућено да продају своје производе

у супермаркетима великих трговинских ланаца. Отуда је једним делом онемогућен

улазак малих произвођача у ланац снабдевања свежим воћем и поврћем.

Јаки трговински ланци и мултинационалне компаније. својим лидерством у

каналима маркетинга бирају пословне партнере и доминантно одређују њихове

улоге и задатке у функционисању канала, а због последице великог ризика не

приступају директној трговини. Свим наведеним баријерама треба придодати и

још неке факторе који негативно утичу на директан пласман пољопривредно-

прехрамбених производа. Пословне субјекте у Србији карактерише недостатак

средстава за инвестирање у канале маркетинга. Оно што је неопходно је

одложено плаћање и продужетак рока за плаћање.

Светску трговину карактерише присуство мерџендајзинга, интензивног

маркетинга, где домаћи извозници губе трку са доминантним светским субјектима.

Централизована набавка сировина је тренд великих пословних купаца, тако да

појединачни наступи наших продаваца пољопривредно-прехрамбених производа

додатно себе удаљавају од директне трговине.

Улога гросиста све више расте јер врше услуге складиштења, препакивања

производа у складу са захтевима купца и јединствене понуде робе широког

асортимана. Застарела технологија, недостатак инвестиција, слабо развијена

прерађивачка индустрија, недостатак улагања у међународни маркетинг домаће

извознике ставља у други план, јер предност имају субјекти који имају добар имиџ.
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Инострани гросисти се појављују на тржишту као поуздан партнер, вредност и

исправност њихових производа се више вреднује. Поред наведених фактора, не

смемо заборавити финансијску и кадровску могућност коју имају конкуренти.

Резултат хиперпродуктивизма, уз комбинацију са трговинским баријерама (поготову

увозних, царинских и нецаринских баријера), био је пад цена примарних производа

на светском тржишту. Оваква ситуације најмање је погодовала земљама у развоју,

чији се извоз заснивао, претежно или у потпуности, на неколико или само на једном

артиклу (монокултуралност извоза) из групе примарних производа. Покушај

стабилизације оваквих цена и њихово довођење на „правичан" ниво (онај ниво који

би земљама њиховим извозницама гарантовао одређени приход) испољио се у

закључивању међународних споразума о примарним производима између

произвођача и извозника, на једној, и земаља увозника конкретних примарних

производа, на другој страни. Овакви споразуми постојали су и пре Другог светског

рата, а њихова експанзија настала је од 50-их година прошлог века. Већина ових

споразума није испунила своју мисију стабилизације цена примарних производа. За

њихово адекватно спровођење био је потребан капитал. Земље у развоју нису

имале капитал а нису могле да рачунају ни на помоћ развијених земаља (великих

увозница примарних производа), којима није било у интересу стабилизација цена

на вишем нивоу. Институционализација ових споразума значила је оснивање

међународних робних организација.

Оно што је заједничко за све наведене облике унапређења трговине примарним

производима (стабилизацијом цена и побољшањем односа размене у корист

земаља у развоју) јесте да они немају уграђене регулаторне механизме у смислу

интервентних мера, већ више имају улогу промоције међународне сарадње, кроз

пружање информативне и саветодавне подршке везане за тржишну ситуацију

примарног производа. По окончању процеса деколонизације и повратка државног

власништва над домаћом производњом, земље произвођачи и извозници неких

примарних производа су настојали да удруживањем створе јаче међусобне везе,

чиме би се и њихов заједнички наступ на међународном робном тржишту одразио

кроз веће приливе средстава од сопственог извоза. Међутим, започети процес

глобализације и доминације транснационалних компанија на светском тржишту,

онемогућио је даљи опстанак ових удружења. Једна од ретких групација земаља
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произвођача и извозника примарних производа која успешно опстаје и надаље

оправдава своју улогу јесте Организација земаља извозница нафте.80

Импликације високих цена различите су, у зависности да ли се посматрају развијене

или земље у развоју. Код развијених земаља, с обзиром на висок стандард и

релативно ниско учешће издатака за храну код већег броја потрошача, повећање

цена неће оставити значајнији траг. Супротно, на нискодоходовне потрошаче, са

већим издацима за исхрану, повећање цена биће осетније. Индиректни ефекти у

виду веће инфлације која се покреће управо са тржишта пољопривредно-

прехрамбених производа могу замаглити наведене констатације.

На другој страни земље у развоју са претежно руралном структуром

становништва, које су велики увозници хране, суочиће се са осетним притиском

услед повећања цена аграрних производа. Поједине групе људи ће доћи у

релативно бољи положај, као на пример произвођачи прехрамбених производа, за

разлику од узгајивача стоке и произвођача сточних прерађевина, чији ће се

положај погоршати. Обзиром на слабо развијен аграрни сектор у већини ових

земаља, велики број породичних газдинстава, на чијој активности и почива цео

агросектор, не би требало да осете значајније ефекте повишених цена.

Посматрајући из угла регионалне структуре извоза, после Другог светског рата

приметан је тренд повећаног учешћа ваневропских земаља, на првом месту САД-

а, Канаде, Бразила, Кине, Аргентине и других земаља претежно из Латинске

Америке и Азије. Овакав тренд је и логичан след догађаја, имајући у виду

економски просперитет земаља које нису биле захваћене ратним разарањима као

Европа. Ипак, ако се погледа листа највећих светских извозника, уочава се да је

Европски континент, посматран кроз димензију Европске уније, и даље на првом

месту. Овде се долази до значајне одлике трговинске размене у савременим

условима.

Имајући у виду да је глобализација масовна појава, која је у „таласима" доспела у

све поре привреде земаља, обликујући економске активности, утичући на

80 Бјелић, П., Међународна трговина, Београд, Центар за издавачку делатност Економског
факултета, Београд, 2008.
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отварање тржишта и слободан проток роба, услуга, капитала, технологије и људи,

јасно је да она постаје детерминанта скоро свих националних економија, а самим

тим их и приморава да учествују у међународним активностима.

Доминација регионалних економских интеграција (РЕИ) одлика је

спољнотрговинске размене у модерном времену. Стога је и најзначајнија

(квантитативно највећа) компонента међународне, односно светске трговине

управо интра-регионална трговина, односно размена која се обавља унутар самих

РЕИ, тачније између земаља њихових чланица. Остале компоненте су размена

између РЕИ и међусобна трговина појединачних земаља.

Ако се посматрају носиоци савремених токова међународне трговине, може се

констатовати да су у области аграра (а и у свим другим областима

спољнотрговинске размене) економски најснажнији носиоци транснационалне

компаније, док мала и средња предузећа своје место налазе у попуњавању

појединих, мањих сегмената тражње познатијих као „тржишна ниша". Како је

поменуто, носиоци активности пољопривредно-прехрамбеног сектора у

појединачним економијама, па тако и у спољнотрговинској размени су

агроиндустријски комплекси, тзв. агробизниси.

У наредној табели наведене су земље највећи извозници/увозници аграрних

производа. Приказани подаци представљају вредност, удео и процентуалну

просечну годишњу промену у периоду 2005-2011. године.
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Табела 10 – Највећи светски извозници и увозници аграрних производа у 2011. год.

Размена аграрних производа

Вредност
(мил. $)

Удео
Процентуална годишња

промена

2011 2005 2011 2005-2011 2010 2011
Укупан извоз 1.659.524 100 100 12 16 21
Укупан увоз 1.754.208 100 100 12 14 26

Водећи извозници
ЕУ (27) 625.886 44 38 9 8 17
извоз ван ЕУ(27) 157.978 10 10 11 17 22
САД 168.208 10 10 13 19 18
Бразил 86.458 4 5 16 19 26
Кина 64.613 3 4 14 26 25
Канада 60.144 5 4 7 19 15
Индонезија 48.143 2 3 23 42 34
Тајланд 47.601 2 3 18 25 35

Водећи увозници
ЕУ(27) 654.003 45 37 8 6 17
увоз ван зоне ЕУ(27) 186.095 13 11 9 9 21
Кина 144.724 5 8 21 41 34
САД 137.160 11 8 6 16 18
Јапан 95.810 7 5 6 14 24
Русија 40.812 2 2 16 20 17
Канада 36.447 2 2 9 12 14
Република Кореја 34.681 2 2 13 26 30

Извор: World Commodity Profiles for 2011, International Trade Statistics 2012,  Switzwrland,
Geneva, Pubished by the World Trade Organization, http://www.wto.org

Вредност извозa пољопривредних производа на светском нивоу у 2011. години

достигао је износ од 1,66 билиона долара, што је 9,1% учешћа у укупном светском

извозу роба.81

Једино су они довољно моћни да продру на страна тржишта, како извозом својих

производа, тако и размештањем својих пословних активности у друге земље,

путем страних директних инвестиција.

Уочљиво је да власници плантажа и фарми појединих афричких, јужноамеричких и

азијских земљама, са повољним климатско-географским условима за узгајање

81 WTO 2011. International Trade and Market Access Data. WTO Statistics
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одређених биљних и животињских сорти, потичу из најразвијенијих земаља. Самим

тим они су у ситуацији да контролишу и извоз таквих производа. С тим у вези је и

чињеница да, због концентрације производње и спољнотрговинске размене

аграрних производа (нарочито последњих деценија XX века), неколико највећих

светских произвођача држи и преко 80% светског тржишта (на пример кукуруза,

соје, банане, пшенице и других).

Графикон 11 - Светски извоз аграрних производа у 2011. години
према економским групацијама земаља82
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Извор: ”World Commodity Profiles for 2011”, International Trade Statistics 2012., Switzerland,
Geneva, Published by the World Trade Organization, http://www.wto.org/

Када се има на уму да је у ланцу пољопривредно-прехрамбених производа много

учесника (произвођачи пољопривредних инпута, примарни произвођачи,

прерађивачи, дистрибутери, трговине на велико и на мало), ситуација је још

израженија, у смислу да у неким сегментима овог ланца, десет највећих компанија,

посматрано према заради, испуњава готово цело тржиште.

Томе би требало додати и чињеницу да најразвијеније земље света, пре свих САД,

Немачка, Француска, Велика Британија, Холандија и Швајцарска предњаче и у

научним истраживањима из области развоја генетског материјала биљних и

82
З а ј е д н и ц а  Н е з а в и с н и х  Д р ж а в а  ( З Н Д ) је међународна организација или савез, који се састоји од

10 бивших совјетских република: Арменије, Азербејџана, Белорусије, Казахстана, Киргизстана,
Молдове, Русије, Таџикистана и Узбекистана.
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животињских врста, њиховог узгајања у комерцијалне сврхе, као и развоја

биотехнологије везане за производњу ђубрива, сточне хране и лекова.

Последњих неколико година можемо приметити да велике компаније теже да,

путем промовисања „биоекономије" и унапређивања разноврсности и

продуктивности биљног и животињског света, као и истицања значаја коришћења

биомасе за комерцијалну употребу, овладају не само природним ресурсима

способним за одрживу производњу и прехрамбену сигурност у наредном периоду,

већ да „овладају" и природним процесима на земљи. Тачније, овакве компаније

имају за циљ да помоћу тржишних механизама, а уз помоћ других интересних група

(влада земаља, инвеститора, појединих невладиних организација), пласирањем

капитала и удружени са домаћим или страним компанијама, изврше

квантификацију и комодификацију репродуктивних капацитета на планети

(претварање у добра за комерцијалну употребу).83

Када се говори о обележјима савремене трговине аграрних производа, битно је

напоменути и следеће: приликом производње пољопривредних производа

(примарне производње) све више пажње посвећује се очувању природних ресурса

(земљишта, воде, ваздуха), коришћењу обновљивих извора енергије,

рационализацији пољопривредних површина (уз константно растуће приносе, као и

бризи о фармерима, као делу укупне популације. Производња, која је намењена

домаћем, али и страном тржишту тежи да се организује према концепту „одрживог

развоја", са својом економском, еколошком и социјалном компонентом.

Органска производња (биолошка, еколошка) предмет је интересовања све већег

броја земаља. Највећи произвођачи, а уједно и потрошачи овакве хране су

развијене земље, али обзиром да је апсорпциона моћ тржишта ових земаља

велика, а производња ограничена (самом природом производног процеса), многе

друге земље, економски мање развијене теже, да део својих производно-

прерађивачких капацитета специјализују управо за ову врсту хране.

83 Who will control the Green Economy, November 2011, ETC Group, http://www.etcgroup.org
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На другој страни је ГМО (генетски модификовани организми) храна, која је одувек

изазивала бројне контраверзе. Од либералног приступа њеном коришћењу (па

тако и увозу из других земаља), до оправдане забринутости и максимално

рестриктивних ставова, како према сопственој производњи, тако и према увозу на

домаће тржиште. Ово питање и данас је предмет преговора у оквиру СТО, а два

највећа супарника су САД (које имају најразвијенију примену биотехнолошких

истраживања у области аграра и желе да њихове транснационалне компаније

продру на друга тржишта) и ЕУ (која је у оквиру Заједничке аграрне политике

забранила производњу и увоз ГМО хране). Управо се на овом месту и долази до, на

неки начин повезаних, тема прехрамбене безбедности.

Последњих година сведоци смо све већих проблема (мада се слободно може рећи

и скандала) када се говори о безбедности хране коју националне економије

производе саме или увозе. Од почетка 90-их година XX века па до данас, у више

наврата, прехрамбена безбедност била је угрожена. Појавом бактерије Ешерихије

коли, преко болести „лудих крава", све до новијих догађаја попут заражених врста

риба, постојања штетне материје диоксина у јајима и месу, коришћењем мање

квалитетних врста и делова меса у месним прерађевинама, као и гајењем и

продајом затрованог поврћа, питање безбедности хране коју једемо све више избија

у први план.

Глобализацијом у сфери аграра, сви наведени аспекти се са националног преносе

на међународни ниво. Многи од њих имају позитивне ефекте, за разлику од других

(безбедност хране и храна са ГМО), који несумњиво делују негативно, најдиректније

угрожавајући здравље људи. Када се разматрају ови негативни фактори, сложеност

ланца снабдевања („од фарме до трпезе") говори у прилог томе да је, и поред

ригорозних стандарда квалитета, правила и процедура приликом промета, често

врло тешко открити у ком делу ланца је дошло до пропуста, односно утврдити чија је

конкретно одговорност за такво деловање. Жеља за профитом великих тржишних

играча (агробизниса), али и оних мањих (чији је циљ добро тржишно позиционирање

и већа зарада, било да су кооперанти агробизнис комплекса или иступају

самостално) често је јача од друштвених и моралних норми.
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У таквим условима пољопривредницима и прерађивачима хране је јако тешко

да пронађу начин за улазак и опстанак на тржишту где су подстицаји и

бенефиције овом сектору изражене. Мала и средња предузећа у

агропрехрамбеном систему могу изабрати једну од могућих стратегија које им

стоје на располагању: да наставе производњу и продају старих производа на

тренутном тржишту, да представе постојеће производе на новим тржиштима,

укључујући извозна, да почну са продајом новог асортимана на постојећем

тржишту, да представе нове производе на новим тржиштима, укључујући

извозна.84

Најважније учеснике у каналима маркетинга у промету на велико пољопривредних

производа представљају трговинска предузећа која на велико обављају и промет

прерађених и непрерађених пољопривредних производа: набављају производе пре

свега од произвођача, а затим од спољнотрговинских и других предузећа на велико,

а продају ове производе пре свега трговини на мало, затим прерађивачкој

индустрији, спољнотрговинским и другим предузећима на велико.

2. Канали маркетинга у агробизнису

Србија свој велики потенцијал који има у пољопривредном сектору није

довољно искористила. Пољопривреда у бруто домаћем производу учествује са

8,5%,85 а у извозу пољопривредних производа учествује са 22,8%.86 Структура

газдинства је врло неповољна са просечном величином од 3,6 хектара, док је

само 2,37 хектара обрадиво, а само 5,5% пољопривредних произвођача од

укупно 778.891 обрађује преко 10 хектара.

Аграрни буџет је део укупног буџета Републике Србије који је намењен развоју

пољопривредне производње, унапређењу квалитета производа и њиховој

промоцији и којим се предвиђају издвајања за биљну и сточарску производњу у

84 Ceranic, S., Maletic, R., Small and medium enterprises as development factor of agribusiness in
Republic of Serbia, Applied studies in agribusiness and commerce- APSTRACT Agroinform publishing
house Budapest, 2009.
http://ageconsearch.urnn.edu/bitstream/91130/2/7_Maletic%20Small_Apstract.pdf
85 Статистички годишњак Републике Србије 2012.
86 Извоз, Статистички годишњак Републике Србије 2012.
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виду субвенција и премија. Последњих година приметан је раст буџетских

издатака за органску производњу и рурални развој.

Табела 11 – Учешће аграрног буџета у укупном буџету Републике Србије

Година Укупни буџет Аграрни буџет
% од

укупног
буџета

Сопствени
приходи

А г р а р н и буџет
+ сопствени

приходи

2005 416,592,000,000 17,351,357,000 4,17 2,713,600,000 20,064,957,000

2006 487,900,000,000 19,623,486,000 4,02 3,433,770,000 23,057,256,000

2007 595,517,786,100 21,410,029,000 3,60 4,685,722,714 26,095,751,714

2008 654,429,163,862 22,329,818,000 3,41 4,834,160,000 27,163,978,000

2009 719,854,143,000 15,964,071,000 2,22 10,726,385,000 26,690,456,000

2010 797,498,137,000 19,907,945,000 2,50 5,713,865,000 25,621,810,000

2011 898,981,736,000 22,033,208,000 2,45 10,560,020,000 32,593,228,000

2012 940,157,524,000 22,858,434,000 2,43 26,627,056,000 49,485,490,000

2013 1,078,136,060,000 47,604,882,000 4,42 830,000,000 48,434,882,000

Извор: Закон о буџету Републике Србије за наведене године

Учешће аграрног буџета у укупном буџету се пост епен о смањивало од 2005.

године све до 2009. године. У 2005. години аграрни буџет је износио 4,17%

укупног буџета, а у 2009. години остварио је свој минимум од свега 2,22% укупног

буџета.

Након тога наступа период када се одржава на 2,4-2,5% све до 2013. године, за

коју је предвиђено укупно издвајање од 4,42%. Разлози за овако позиционирање

су вишеструки, од политичких па све до социо-економских. Друге делатности

сматрају се приоритетнијим, тако да се буџетска средства усмеравају у правцу

њиховог развоја, а све на штету аграра без обзира што овај сектор има висок

значај у стварању БДП-а.
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Од почетка имплементације концепта интегралног пољопривредног развоја у

европским државама, издвојиле су се четири димензије смера на којима се

заснива развој пољопривредног простора: побољшање инфраструктуре,

специјализација делатности фарми, стварање нових радних места путем

отварања и развоја малих локалних мини фирми, односно предузећа и развој

локалних заједница.

Регионална пољопривреда у будућности треба да представља правац

целокупне пољопривредне производње наше земље. Економски потенцијал

агробизниса може да порасте повећањем броја пољопривредних производа,

подизањем њихове продуктивности, остваривањем значајнијег обима

производње, као и вишим степеном финализације производа, односно подручја

која располажу са довољним количинама сировина, морају бити усмерена ка

даљој финализацији производа.

Код појединачних индивидуалних произвођача који код нас не располажу ни

капиталом, ни обимом производње погодним за самостални наступ на тржишту,

неки вид удруживања пољопривредника је неизбежан, без обзира који ће

правац будућег развоја бити примаран. Наведеном тврдњом потврђујемо трећу

хипотезу где хоризонтална и вертикална кооперација и интеграција у ланцу

снабдевања храном имају пресудну улогу на ефикасност функционисања канала

маркетинга на домаћем и међународном тржишту.

Основна карактеристика стања пољопривреде Србије јесте економско

урушавање и стално смањење дохотка пољопривредних произвођача, што се у

различитом интензитету манифестује кроз извлачење дела вишка вредности из

пољопривреде углавном у корист сектора индустрије, трговине и банкарства.

Економској исцрпљености фармерског и постфармерског сектора наше

агропривреде доприноси Сектор трговине релативно високим маржама на

пољопривредно-прехрамбене производе и непримерено дугим уговореним

роковима и непоштовањем истих за исплату преузетих роба, чиме исти сектор

обезбеђује бескаматна средства за сопствени развој и угрожава опстанак и

конкурентност пољопривредно-прехрамбених домаћих произвођача не само на
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домаћем, већ и на иностраном тржишту. Такође и индустријски сектор

економски исцрпљује фармерски сектор, и то сталним повећањем цена

аграрних инпута (минерално ђубриво, средства за заштиту биља, енергенти,

семенски и садни материјал, пољопривредна механизација), порастом

диспаритета цена на штету пољопривредних произвођача, релативно ниским

откупним ценама примарних пољопривредних производа који су у функцији

покретања, упошљавања капацитета различитих грана прерађивачке индустрије,

чиме се стално смањује удео фармерског сектора у структури цене коштања

финалних пољопривредно-прехрамбених производа на бази сировина

пољопривредног порекла.

Смањењем куповне моћи пољопривредних произвођача смањује се њихова

тражња за аграрним инпутима, ш то утиче на екстензивност пољопривредне

производње, стагнантну нестабилност приноса и обима производње, релативно

низак степен искоришћавања капацитета одговарајућих грана прерађивачке

индустрије и још веће смањење конкурентности агропривреде Србије на

тржишту.

Такође, и директне инвестиције су смањене због тога што је примарна

пољопривреда, за разлику од других профитабилнијих сектора привреде,

неатрактивна делатност за стране директне инвестиције.

Степен у коме се пољопривредни производи јављају у размени добара, односно,

као проценат пољопривредне производње која се откупљује на тржишту, назива

се тржишност пољопривредне производње.

Чиниоци који утичу на степен тржишности су:

 развијеност прераде односно прехрамбеног сектора,

 бројност пољопривредног становништва,

 развијеност агротехнике и агротехнологије, и

 концентрација и специјализација пољопривредне производње.
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Степен тржишности пољопривредне производње = пољопривредни производи на тржишту
укупна пољопривредна производња

У развијеним земљама степен тржишности је 70 – 80%.

Пољопривредни произвођачи скромне величине, производних и финансијских

могућности најчешће се опредељују за производну орјентацију и задовољење

сопствених потреба домаћинства. Евентуални тржни вишак и промет сопствених

производа уступају другима, накупцима, откупљивачима, или продаји на лицу

места. Информације о тржишним збивањима и токовима остварују преко

посредника којима продају своје производе. Крупни пољопривредни произвођачи

са изразитом робношћу производње најчешће сами опредељују продајну политику

(производ, цене, промоцију) и теже директној продаји и непосредном увиду y

захтеве тржишта. Углавном се ради о директним и доста кратким каналима

промета. Наведене чињенице нас наводе да би правац будућег размишљања

требало да буде маркетинг концепција, јер постаје фактор све шире вертикалне и

хоризонталне кооперације између произвођача и трговинских организација, што

потврђује трећу хипотезу рада.

Познато је да без робне производње и суфицита понуде роба не може бити

тржишта и тржишне привреде и ту понуду могу да формирају само тражња на

домаћем и међународном тржишту. Промене y структури канала промета и

финалној тражњи настајаће и под утицајем економских и социјалних токова y

посповном окружењу. Истраживања показују, да y мање развијеним земљама са

ниским нивоом понуде произвођача, препознатљиви су кратки канали промета.

Одлуке произвођача о избору нивоа канала промета, врсти и броју посредника

које ће да користи да би производ учинио доступним потрошачима, зависиће и од

карактера тржишта, национално или међународно.

Добро познавање услова привређивања, структура промета, тражње, утицаће на

формирање међусобних односа између субјеката y изградњи канала промета.
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Табела 12 - Извоз аграрних производа (према СМТК) Србије у периоду
2005-2012. године и поређење са укупним робним извозом

Извоз (у мил. УСД)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Укупна СТР робом 4.553,4 6.427,9 8.824,8 10.972,8 8.344,9 9.794,5 11.779,5 11.353,6

Аграр укупно 924,4 1.265,5 1.690,3 1.957,5 1.945,3 2.240,8 2.696,6 2.716,7

Учешће аграра у укуп.размени 20,30% 19,69% 19,15% 17,84% 23,31% 22,88% 22,89% 23,93%

Храна и живе животиње 779,3 1.065,3 1.359,4 1.483,9 1.509,8 1.768,1 2.091,5 2.108,4

Живе животиње 2,4 2,3 17,0 58,2 56,6 66,5 74,1 59,6

Месо и прераде од меса 33,0 76,7 95,6 88,3 64,5 59,5 58,8 63,6

Млечни производи и јаја 11,8 42,3 54,7 70,4 64,3 68,9 90,7 94,1

Рибе и прерађевине 2,2 2,9 3,2 6,9 5,4 4,3 4,4 4,1

Житарице и производи 184,1 291,8 342,5 361,3 477,3 578,6 731,8 838,4

Поврће и воће 262,5 326,0 466,5 479,3 453,1 528,9 657,6 539,3

Шећер, производи и мед 175,8 168,0 166,3 175,8 158,6 215,8 187,3 195,3

Кафа, чај, какао и зачини 45,6 58,0 73,4 85,1 83,7 84,1 84,9 77,9

Сточна храна 18,5 27,0 60,3 70,7 61,6 74,0 102,1 132,5

Разни производи за исхрану 43,4 69,5 75,4 87,8 84,4 87,3 99,6 103,6

Пића и дуван 54,9 113,5 175,7 250,1 248,2 231,8 273,8 286,2

Пиће 51,2 99,9 146,6 204,9 192,8 176,5 215,0 213,1

Дуван и производи од дувана 3,7 13,6 29,0 45,1 55,4 55,3 58,8 73,1

Уљано семење и плодови 11,8 13,8 14,1 23,7 23,2 42,0 61,1 57,8

Сирова кожа и крзна 16,4 21,2 21,8 21,4 13,7 28,0 36,6 38,6

Жив. и биљ сиров. материје 19,5 20,8 21,8 29,8 26,0 26,6 32,7 29,9

Жив. и биљ. уља и масти 42,5 30,9 97,5 148,6 124,4 144,3 200,9 195,8

Извор: Спољнотрговинска размена пољопривредно-прехрамбених производа у периоду
од 2005. до 2012. године, Привредна комора Србије (ПКС) према подацима РЗС и Управе
царина

Сумирањем чињеница, на основу емпиријских података о кретању

спољнотрговинске размене аграрних производа, види се да је извоз тек од 2006.

године почео да премашује вредност од милијарду долара и све до 2008. године

наставља да расте, када се приближио цифри од две миљарде долара (1.957,5

мил. долара), да би наредне године нешто мање опао (1.945,3 мил. долара) и онда

све до 2012. године новчани прилив остварен извозом био је изнад две милијарде
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долара (у 2012. години извоз бележи рекордну вредност од 2.716,7 мил. долара у

деценијском периоду).

Табела 13 - Увоз аграрних производа (према СМТК) Србије у периоду
2005-2012. године и поређење са укупним робним увозом

Увоз (у мил. УСД)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Укупна СТР робом 10.575,7 13.172,3 18.350,4 22.999,2 15.581,9 16.734,4 19.861,9 19.013,3

Аграр укупно 772,7 905,5 1.115,9 1.467,9 1.308,4 1.036,3 1.404,7 1.470,2

Учешће аграра у укуп.размени 7,31% 6,87% 6,08% 6,38% 8,40% 6,19% 7,07% 7,73%

Храна и живе животиње 591,1 649,5 836,3 1.106,9 951,0 774,2 1.055,2 1.076,4

Живе животиње 8,3 5,8 10,3 15,4 23,3 6,3 16,3 27,8

Месо и прераде од меса 15,2 17,0 25,4 48,6 52,2 42,4 57,1 77,4

Млечни производи и јаја 12,4 11,6 23,5 39,6 27,0 43,5 57,8 57,9

Рибе и прерађевине 53,4 61,4 84,6 100,0 101,1 64,2 96,7 92,4

Житарице и производи 42,9 53,4 68,1 91,7 72,7 51,5 84,2 85,4

Поврће и воће 159,4 189,8 258,1 332,0 280,9 246,2 302,4 290,1

Шећер, производи и мед 40,8 37,5 44,5 50,7 37,8 27,1 39,9 47,3

Кафа, чај, какао и зачини 120,5 131,2 173,2 226,3 180,3 167,9 214,1 210,5

Сточна храна 49,0 57,7 50,9 73,1 53,8 37,6 53,1 59,8

Разни производи за исхрану 89,1 84,0 97,5 129,2 121,9 87,4 133,6 127,7

Пића и дуван 115,3 160,4 158,4 180,1 190,8 116,5 197,9 191,3

Пиће 29,9 60,9 76,9 91,4 81,2 53,1 81,4 80,6

Дуван и производи од дувана 85,4 99,5 81,5 88,7 109,6 63,4 116,4 110,7

Уљано семење и плодови 13,9 21,9 28,8 52,9 62,3 51,7 40,4 76,3

Сирова кожа и крзна 1,9 1,3 2,8 7,3 7,8 15,5 22,9 35,2

Жив. и биљ сиров. материје 30,1 32,9 47,0 59,9 46,9 39,4 43,3 42,3

Жив. и биљ. уља и масти 20,4 39,5 42,6 60,8 49,6 39,0 45,0 48,7

Извор: Спољнотрговинска размена пољопривредно-прехрамбених производа у периоду од
2005. до 2012. године, Привредна ко.мора Србије (ПКС) према подацима РЗС и Управе
царина

Сличне тенденције испољавао је и увоз пољопривредно-прехрамбених производа.

Од 772,7 милиона долара у 2005. години растао је до 2008. године када је

достигао вредност од 1.467,9 мил. долара. Међутим, за разлику од извоза, увоз је

почео да се смањује све до 2010. године када је његова вредност била 1.036,3
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мил. долара. Управо је те године, захваљујући бржем расту извоза и паду увоза, као

последица веће међусобне разлике, остварена највећа покривеност увоза извозом,

од чак 216,2%. Наредне две године увоз је почео да расте, а 2012. године био је на

нивоу од 1.470,2 мил. долара.

Табела 14 - Ланчани индекси кретања извоза и увоза аграрних производа Србије у
периоду 2005-2012. године (поређење текуће са претходном годином)

2006/2005 2007/2006 2008/2007 2009/2008 2010/2009 2011/2010 2012/2011

Извоз 136,90 133,57 115,81 99,38 115,19 120,34 100,75

Увоз 117,19 123,24 131,54 89,13 79,20 135,55 104,66

Извор: Спољнотрговинска размена пољопривредно-прехрамбених производа у периоду
од 2005. до 2012. године, Привредна комора Србије (ПКС) према подацима РЗС и Управе
царина

Анализом ланчаних индекса, стиче се представа о томе колико је извоз, односно

увоз растао из године у годину. Конкретније, поређење узима вредност текуће

године у односу на вредност протекле године. Тако се уочава да је 2006. у односу на

2005. годину извоз био већи за 36,9%, а увоз 17,19%о. И извоз и увоз су расли у

текућој у односу на претходну годину, све до 2008. године када обе варијабле

бележе пад (извоз се у односу на 2007. смањио готово неосетно за 0,62%, а увоз се

у односу на исту годину смањио за око 10,87%).

Табела 15 - Покривеност увоза извозом аграрних производа Србије
на годишњем нивоу у периоду 2005-2012. године

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

119,6% 139,8% 151,5% 133,3% 148,7% 216,2% 191,9% 184,8%

Извор: Спољнотрговинска размена пољопривредно-прехрамбених производа у периоду
од 2005. до 2012. године, Привредна комора Србије (ПКС) према подацима РЗС и Управе
царина

Покривеност увоза извозом расла је до 2008. године (са 119,6% у 2005. на 133,3% у

2008. години), а највећа вредност од 216,2% остварена је 2010. године. У 2011.

години вредност овог параметра била је 191,9%, док је 2012. године била 184,8%.
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Суфицит у платном билансу аграрних производа био је највећи 2011. године и

износио 1.291,9 милиона долара (иако је покривеност увоза извозом, како је

истакнуто, била највећа 2010. године), као последица високих вредности и извоза

и увоза. Суфицит је осцилирао, од 151,7 мил. долара у 2005. години, преко

вредности од 489,6 мил. долара у 2008. години, све до максималне вредности 2010.

године, а 2012. године био је 1.246,5 мил. долара.

Даље кретање спољнотрговинске размене пољопривредно-прехрамбених

производа требало би да буде повољно у смислу наставка раста извоза, уз

стагнацију или мањи раст увоза. С једне стране стоје неповољни резултати

почетком 2013. године, када је због прошлогодишње суше и афере у вези са

афлатоксином, извоз смањен, увоз знатније повећан, а самим тим дошло је и до

„топљења" салда у билансу размене. На другој страни, предвиђањем добре

пољопривредне сезоне (пре свега у погледу ратарских култура, али и узгајања

поврћа и воћа) најављује се потенцијално повећање извоза, уз нешто промењену

робну структуру.

Истовремено, још увек недовољно искоришћени преференцијални трговински

споразуми, уз досадашње тенденције (у кретању трговинског биланса), али и

најава нових улагања у агросектор, значајних за даље унапређење

(осавремењавање) производње, имплицитно и за повећање конкурентности

домаћих производа, говори у прилог томе да се позитиван тренд наставља.

Стратегијским планирањем и реализацијом у правцу конкурентнијег извоза

агросектора, уз пораст извоза индустријских производа (на првом месту

аутомобилске индустрије) могу се поставити носиоци даљег економског развоја

Србије.

На наредним графицима илустрована је структура извоза, односно увоза

пољопривредно-прехрамбених производа у 2011. години, као процентуални удео

појединих робних група у укупном извозу/увозу.87

87 Брошура ПКС (2013), Србија-ваш пословни партнер, Београд, Привредна комора Србије,
http://www.pks.rs/
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Графикон 12 - Структура извоза аграра у 2011. години према робним групама
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У структури извоза у 2011. години највећи проценат заузима жито и прерађевине

од жита са 29%. Месо и прерађевине од меса које учествују са свега 2%,

представљају најкритичнију категорију агропроизвода, јер нису искоришћени

потенцијали које Србија поседује. Карактеристика извоза су производи који имају

ниску додату вредност.

Графикон 13 - Структура увоза аграра у 2011. години према робним групама
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Што се тиче увоза, воће и поврће заузима лидерску позицију са учешћем од 22%.

Србија би смањила увоз воћа и поврћа уколико би у складу са климатским

могућностима повећала разноврсност у производњи наведених категорија.
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Потпунији увид у структуру извоза пољопривредно-прехрамбених производа

добијамо уколико сагледамо учешће важнијих појединих аграрних производа

Србије за период од 2005. до 2011. године. Из наредног приказа закључујемо да

кукуруз заузима доминантну позицију у извозу.

Табела 16 – Извоз пољопривредно-прехрамбених производа из Србије
у периоду 2005-2011. година (мил. УСД)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Вредност извоза
аграра 924,4 1.265,5 1.690,3 1.957,5 1.945,3 2.240,8 2.696,6

Месо и прераде од
меса 33,0 76,7 95,6 88,3 64,5 59,5 58,8

Свеже говеђе месо 9,0 31,0 38,0 30,0 19,0 16,0 9,0

Житарице и
производи 184,1 291,8 342,5 361,3 477,3 578,6 731,8

Кукуруз 103,0 180,0 85,0 130,0 288,0 335,0 455,0

Поврће и воће 262,5 326,0 466,5 479,3 453,1 528,9 657,6

Кромпир 2,8 2,0 2,0 1,7 1,8 2,0 3,0

Шљива 1,0 4,4 11,5 9,6 10,4 14,6 18,6

Извор: UN Comtrade, http://comtrade.un.org/

Ниска додата вредност било ког производа, и пољопривредно-прехрамбених, значи

недовољно развијену прерађивачку индустрију (прехрамбену, односно индустрију

хране), а то аутоматски упућује на ниску конкурентност на страним тржиштима.

Углавном се извозе примарни пољопривредни производи, односно они који су у

свом сировом облику, или су „претрпели" релативно низак степен прераде. Такви

производи, према томе, имају ниску додату вредност, последично и ниску продајну

(тржишну) вредност. Ова (али и претходна) карактеристика извоза одлика је

слабије развијених земаља, где се потенцијал неког сектора, у овом случају

аграрног, не може на адекватан начин тржишно валоризовати, пошто крајњи

производ који долази до потрошача (односно купца, као финалног потрошача) има

ниску продајну вредност, па су последично приходи нижи. Тако се може навести

пример малине, као свакако једног од најзначајнијих извозних артикала. Било да се

извози у свежем или смрзнутом облику она представља примарни пољопривредни

производ и за њену производњу заинтересован је велики број земаља, које

поседују јефтину радну снагу и сличне климатске услове.
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Графикон 14 – Учешће изабраних производа у структури укупног аграрног
извоза из Србије у периоду од 2005.-2011. године,
изражени процентуално
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Извор: Спољнотрговинска размена пољопривредно-прехрамбених производа у периоду
од 2005. до 2011. године, Привредна комора Србије (ПКС) према подацима РЗС и Управе
царина

Из наведеног (што се односи на готово све примарне производе који доминирају у

извозној структури нашег аграра) произилази да Србија неће дуго моћи да

одржава своју конкурентску предност и остварује по том основу релативно високе

девизне приливе. То даље значи да само производи више фазе прераде могу да

одржавају стабилност извоза прехрамбених производа. Зато се оријентација ка

већој активности прерађивачке индустрије у домаћем агросектору поставља као

императив који би морао да буде садржан у новој Стратегцји развоја

п о љ о п р и в р е д е .88.

88 Стојић Карановић, Е., Јанковић, С., Елемеити стратегије спољне политике Србије, Институт
за међународну политику и привреду, Београд, 2008.
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Табела 17 – Извоз пољопривредно-прехрамбених производа из Србије
у периоду 2005-2011. година (у УСД)

Производи 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Дуван 2.568.304 8.338.392 13.419.039 19.404.624 20.752.612 26.887.598 25.579.267

Млеко и павлака 3.914.881 15.447.493 19.685.790 24.703.431 25.143.174 26.786.293 31.518.107
Свеже говеђе
месо 9.407.914 31.040.411 38.511.359 30.324.068 19.349.834 16.345.853 9.151.293

Јабуке 2.670.589 11.691.024 23.809.812 14.610.876 14.964.320 46.418.915 65.799.199

Сојино уље 10.163.996 4.589.785 27.537.393 46.032.084 28.232.330 39.595.606 58.532.311

Жива говеда 1.003.046 15.304.120 54.209.413 52.018.513 57.623.292

Брашно 6.848.586 18.709.891 50.761.538 62.374.022 42.211.901 41.463.742 52.406.588

Пиво 28.378.006 44.975.947 57.025.910 76.238.551 75.043.067 65.931.802 79.561.705
Сунцокретово
уље 27.540.213 20.539.324 57.004.759 65.438.896 72.715.111 88.151.654 114.117.100

Шећер 163.530.720 155.785.270 152.268.873 153.044.092 137.443.327 185.498.354 160.202.214
Замрзнуте
малине и купине 108.976.043 123.957.448 170.480.856 204.230.267 206.830.792 187.833.981 209.994.625

Кукуруз 103.266.572 179.712.208 85.098.785 129.577.470 288.128.985 334.923.074 455.543.765

Кромпир 2.800.186 2.080.296 2.200.715 1.777.380 1.855.005 2.012.614 3.230.131

Шљива 1.025.735 4.437.621 11.588.349 9.652.850 10.475.682 14.629.110 18.663.459

Извор: UN Comtrade, http://comtrade.un.org/

Своје пољопривредно-прехрамбене производе Србија у последњих десетак

година пласира на тржишта са којима је у неком облику међународне економске

повезаности, било да је по природи ствари на та тржишта упућена (географска

близина), било да има склопљене трговинске споразуме са одређеним земљама

или групацијама земаља. Као најзначајнија тржишта за пласман домаћих

производа (свих сектора привреде, самим тим и аграра) издвајају се тржиште

Европске уније (ЕУ), са којом је 2008. године потписан Споразум о стабшизацији

и придруживању (ССП), тржиште ЦЕФТА региона, тачније тржишта земаља

чланица, али и тржишта Русије, Белорусије, Казахстана и Турске са којима такође

имамо потписане Споразуме о слободној трговини.



Упоредна секторска анализа канала маркетинга у агробизнису Србије

147

Графикон 15 - Најважнији производи у укупном извозу пољопривредно-
прехрамбених производа из Србије у периоду
од 2005.-2011. године (мил. УСД)
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Извор: UN Comtrade, http://comtrade.un.org/

Када се говори о географској дистрибуцији српских пољопривредно-прехрамбених

производа у међународним оквирима, на основу података UN Comtrade у домену

извоза, а пратећи кретање од 2005 до 2011. године, највећи удео у укупном извозу

имале су управо групације земаља ЦЕФТА региона и Европске уније. У остале земље

није било извезено више од десетак процената укупног аграрног извоза.
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Табела 18 - Укупна трговина пољопривредно-прехрамбеним производима
из Србије у УСД

Година ЕУ ЦЕФТА Остали Свет

2005 488.187.527 336.236.989 84.484.983 908.909.499

2006 516.830.208 577.061.187 156.787.773 1.250.679.168

2007 723.770.524 834.791.480 113.392.987 1.671.954.991

2008 789.605.109 1.015.813.676 137.730.039 1.943.148.824

2009 918.567.825 893.427.918 124.959.666 1.936.955.409

2010 1.071.877.602 954.417.077 193.912.026 2.220.206.705

2011 1.336.631.433 1.091.810.716 244.400.471 2.672.842.620

Извор: UN Comtrade, http://comtrade.un.org/

Извоз је био поприлично уједначен у ЦЕФТА регион и ЕУ, с тим да је последњих

неколико година благи примат почело да преузима тржиште ЕУ (приказано

наредним графиконом).

Графикон 16 – Укупна трговина пољопривредно-прехрамбеним
производима из Србије у УСД
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Извор: UN Comtrade, http://comtrade.un.org/
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Уколико желимо да се посветимо детаљнијој анализи производње и извоза аграрних

производа, како би видели који агро производ, у нашој земљи, може да искористи

своје производне потенцијале и подигне ниво конкурентности у извозу, морамо

анализирати поједине врста поврћа, воћа, житарица и меса које заузимају важније

позиције у извозу и производњи Србије.

Већи прилив девизних средстава по основу извоза може се остварити уколико цене

на светском тржишту порасту, уколико се квантитативно повећа извоз, у случају

промена девизног курса и на друге начине. Међутим, све наведено не представља

трајно и системско решење, дугорочно одрживо, а у неким случајевима контрола

над одређеним факторима ни не постоји (нпр. светске цене). Оно чему би требало

да се тежи јесте развој капацитета прехрамбене индустрије, пораст

продуктивности, хармонизација са прописима и стандардима ЕУ и СТО, примена

међународне праксе и испуњење све захтевније иностране тражње. Већи степен

финализације аграрних производа који се извозе, јесте један од приоритета даљег

јачања конкурентности, али не треба заборавити ни на могућности проширења

примарне пољопривредне производње, која је сировинска база прехрамбене

индустрије. Србија поседује изузетно добре климатско-географске предиспозиције

за бављење органском (еколошком неконвенционалном) пољопривредом, али и за

узгајање посебних биљних и животињских врста, које се издвајају својом

специфичношћу и у поређењу са осталим производима чине релативно мањи део

на међународном и светском тржишту. То су, на пример, аутохтоне биљне сорте и

животињске врсте, затим лековито, ароматично и зачинско биље, као и цвеће и

украсно биље. Не треба заборавити ни „брендирање" производа, односно заштиту

географског порекла што несумњиво омогућава већи продор на инострана

тржишта, а потом и задржавање стабилног тржишног удела.

Складиштење производа, транспорт до и од прерађивачких центара и сама

производња готових производа (хране и пића), као следећа карика ланца, може се

ојачати ефикаснијом организацијом логистике, сарадњом и разменом искустава,

што је и претпоставка треће хипотезе рада.

У наредном периоду, основна концепција развоја пољопривреде темељиће се

на модернизацији и промени производне и прометне структуре у правцу веће
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тржишне оријентације, уз побољшање укупне квантитативно-квалитативне

ефикасности канала маркетинга у сектору повртарства, воћарства,

житарица и основних сточарских производа.

2.1. Специфичности канала маркетинга у сектору повртарства

Наша земља је регионално највећи произвођач поврћа, а место које заузима у

укупној производњи, потрошњи и извозу указују на атрактивност и

профитабилност ове гране за пословање. Климатски услови највише погодују

гајењу средње раног и средње касног поврћа, па су се развили видови производње

попут баштенске, њивске, интензивне индустријске производње или производње у

заштићеним просторима (стакленицима, пластеницима). 9% укупно засејаних

површина се налази подповртарским културама, док се 11,31% укупне

пољопривредне производње ствара управо у овом сектору.89

Поврће је хомогена робна група која се препознаје по бројним предностима као

део укупног робног фонда из биљне производње. Највећи део робне групе поврћа

намењен је натуралној или тржишној потрошњи у свежем стању, а један део се

индустријски и занатски прерађује у различите производе. Повртарском

производњом традиционално се бави скоро свако пољопривредно газдинство и

мешовито домаћинство, што утиче на повећање обима и структуре повртарске

производње.

Тржишна производња поврћа која има велики значај у свакодневној потрошњи као

компонента дневне исхране људи, даје изразито сезонску понуду са релативно

скромним асортиманом и несигурним снабдевањем тржишта. Сезонски ритам

понуде поврћа битна је одлика повртарске производње са последицама у процесу

репродукције, снабдевању тржишта и развоју тржишне производње. На бази

наслеђених, традиционалних облика продукције поврћа у појединим производним

регионима, понуде поврћа су често условљене ниским приносима, ситном и

екстензивном производњом.

89 Национални програм за пољопривреду од 2010-2013., Службени гласник РС бр. 83110
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Откуп робних вишкова поврћа представља најважнију функцију промета у ланцу

повртарске репродукције, због чињенице да је велики део повртарске производње

у приватном сектору. Учесници у каналима промета, морају у организацији и

практичној оперативи откупа поврћа да неутралишу колебања у обиму и

асортиману понуде поврћа. Планираним развојем производње, њене

специјализације - делимичне рејонизације и посебно усавршавање метода

промета и дистрибуције поврћа, понуда неких важнијих врста поврћа биће

уједначена и динамизирана за задовољење дневне тражње, посебно у великим

потрошачким центрима.

Специфичности робне групе поврћа у каналима промета и тенденције тржишности

повртарске производње, могу се сагледати на основу показатеља за кромпир

(приказане у табели 16) који има већи комерцијални и технолошки значај.

Због постојања потенцијала у квалитету и количини сировина и производа,

прерада и конзервисање поврћа би требало да буду атрактивна област за развој

и унапређење канала маркетинга. Требало би побољшати класирање и паковање

самог производа, односно свежег поврћа, јер није довољно заступљено, а

квалитет је често неуједначен (различити облик, грамажа, степен зрења).

Паковања свеже припремљеног поврћа, које је обрађено и спремно за употребу,

готово да нема на тржишту, док у свету не постоји маркет или продавница где се

не могу наћи мала паковања намењена прављењу салате.

Организован промет, нарочито откуп, значајно утичу у правцу тржишне

орјентације повртарске производње. Напредак у технологији производње поврћа,

производња у заштићеном простору, омогућује неограничене услове гајења

поврћа током целе године и формирање понуде различите структуре и

асортимана. Традиционално снабдевање свежим поврћем преко пијаце и његовим

релативно великим учешћем у промету, постепено ће смањивати прометно

учешће у корист организоване трговине, на велико и мало.
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Извоз поврћа представља изазовну грану за развој канала маркетинга јер постоји пуно

простора за пословање, обзиром на различитост биљних култура које се могу

гајити у нашој земљи. У производњи поврћа највише простора заузима кромпир

(41%), купус и кељ (15%), диње и лубенице, парадајз, паприка и лук.90

Ови производи су углавном део асортимана малих произвођача и намењени су

продаји у свежем стању, личној потрошњи или индустријској преради, док

п роизвођачи који располажу са већим садним површинама гаје грашак, пасуљ,

боранију и намењују их првенствено индустрији. Конкурентност се може постићи

у повећаној производњи парадајза и паприке, која је недовољна, а која пружа

доста погодности. Поред свежег производа могу се производити и прерађевине

попут кечапа, куваног парадајза, ајвара, паста, сокова - атрактивних

прехрамбених намирница страних потрошача. Припрема ових производа за

замрзавање у еколошкој амбалажи - кутијама или кесама представља уносан

посао који подстиче развој домаће привреде и стварање додатне вредности

производа.

Обзиром на брз обрт капитала у односу на друге секторе, политика надлежног

министарства је усмерена ка развоју тржишта осигурања повртарских усева,

повећању производње у затвореном простору и давању средстава за адаптацију

и осавремењивање складишта и погона са циљем повећања њихове

конкурентности и интеграције са тржишним трговинским ланцима и другим

произвођачима. Простор вертикалне интеграције субјеката канала маркетинга у

сектору повртарства даје конкурентску предност повртарству.

Србија је највећи произвођач поврћа у региону, што се може видети у наредном

приказу.

90 Церанић, С., Малетић, Р., Стратегија развоја малих и средњих предузећа у агробизнису
Србије, Породична газдинства Србије у променама, монографија, Институт за агроекономију,
Пољопривредни факултет, Београд, 2005, стр. 265-285
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Табела 19 - Годишња производња поврћа у европским земљама (мт)

Земље 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Свет

Свет 812.257 841.460 873.417 891.183 889.743 893.433

Аустрија 554 528 581 520 53 547

Белгија 1.665 1.772 1.868 1.817 1.784 1.801

Холандија 3.720 3.772 4.254 4.117 4.049 4.157

Италија 14.142 15.138 16.351 15.794 14.713 13.587

Француска 8.937 8.667 8.731 8.420 5.711 5.819

Немачка 3.702 3.648 3.907 3.648 3.162 2.605

Грчка 3.990 4.108 4.254 3.953 3.834 3.595

Република Чешка 337 296 333 30 305 30

Мађарска 1.851 2.001 2.103 1.637 1.779 1.754

Бугарска 988 1.339 977 54 791 610

Румунија 3.901 4.501 4.902 3.963 4.141 3.813

Словачка 322 343 343 341 333 33

Словенија 72 7 83 89 8 66

Русија 13.032 14.777 14.809 16.126 16.629 16.516

Турска 25.825 25.918 25.349 26.288 25.736 24.454

Чиле 2.740 2.744 2.726 2.793 2.842 2.873

Кина 389.240 400.625 410.323 423.262 437.326 448.983

Регион Западног Балкана

Албанија 669 675 678 686 687 723

Босна и

Херцеговина
734 715 784 765 803 759

Црна Гора 0 0 0 0 120 115

Хрватска 482 367 279 268 269 300

Македонија 532 525 521 530 543 530

Србија 2.223 1.850 2.322 2.202 2.265 1.858

Извор: ФАО

Просечна потрошња поврћа била је 350 грама дневно, односно око 130 кг

годишње. Ова цифра је у складу са званичним статистикама које показују годишњу

потрошњу од 135 кг, у 2009. години, што се може видети из наредне табеле.
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Табела 20 - Годишња потрошња поврћа, по члану домаћинства, у 2009. години
у килограмима

Кромпир Купус Парадајз Бибер Пасуљ
Тубер

поврће
Лук

Остало
поврће

Укупно

36,2 18,8 15,1 13,9 5,6 9,8 13,0 22,7 135,1

Извор: Анкета домаћинстава, Завод за статистику Републике Србије

Табела 21 - Компаративни преглед производње поврћа са највећим учешћем у
Србији (у тонама)

Кромпир Купус и кељ Парадајз

2003 679.309 301.850 163.606

2004 975.090 304085 184.688

2005 969.562 272.760 169.076

2006 930.305 324.657 189.222

2007 743.282 280.191 152.005

2008 843.545 300.519 176.501

2009 898.282 326.162 189.353

2010 887.363 336.600 189.412

2011 891.513 315.490 198.677

2012 577.966 281.557 155.663

Укупно 8.396.217 3.043.871 1.768.203

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС

Поред учешћа у извозу, кромпир представља специфичну робну групу поврћа који

има највећи удео у потрошњи у односу на друго поврће (табела 20), највећи удео у

произведеним количинама поврћа (табела 21), а и велики комерцијални, технолошки

и нутритивни значај.

Производња и употреба кромпира у Србији има своју традицију, јер кромпир

представља једну од основних биљних култура. Тренутна ефикасност производње

кромпира на фармама у Србији је далеко испод свог потенцијала. Рационалну

употребу капацитета произвођача кромпира у Србији ограничавају фактори као

што су: доступност сорти, доступност квалитетног семена, непоштовања
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плодореда, неадекватне плодности земљишта, неадекватне контроле биљних

патогена и штеточина, недовољно коришћење система за наводњавање и

недостатак адекватног складиштења.

Активности предузете у Србији, у последњих 5 година, са циљем унапређења

система производње кромпира односе се првенствено на успостављање и

правилно функционисање фитосанитарног система у складу са ИППЦ

(Међународна конвенција за заштиту биља) и одговарајућим међународним (ФСЦ

- Међународни стандарди за фитосанитарне мере) и европским (ЕППО - европске

организације за заштиту биља) стандардима у овој области.

Историјски развој производње кромпира можемо посматрати кроз деведесете

године које карактерише потпуна заштита тржишта и традиционалне методе

производње, у свим секторима власништва. Процес модернизације паковања,

либерализације тржишта, повећање прераде и појаве модерног паковања, продаја

у супермаркетима, унапређење производње кроз систем наводњавања и

производње раног кромпира, повећани приноси од 40-50 тона по хектару

карактерише 2000-те године. Произвођачима у Србији недостаје информисаност и

знање из области производње и заштите кромпира. Опрема која би требало да

буде савремена тј. да постоје модерна складишта са адекватном температуром и

протоком ваздуха.

Произвођачи кромпира се деле на велике произвођаче и мале фарме.

Карактеристике великих произвођача је производња на више од 20 хектара.

Наведене фарме карактерише управљање од стране образованих и обучених

људи.

Приватни фармери или мале фарме имају површину од 2 до 20 хектара по

газдинству, у оквиру чега изнајмљују део површине. Произвођачи поседују дугу

традицију, искуство и знање. Гајење кромпира углавном представља породични

бизнис, где је механизација застарела. Продаја се врши и преко мањих објеката

на фарми.
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Произвођачи са 1 - 5 хектара по газдинству врше продају директно са фарме.

Производња кромпира представља бочни посао за породицу. Неки од њих имају

перспективу јер су спремни да прихвате нове технологије. Произвођачи који врше

производњу на једном хектару углавном производе за сопствену потрошњу и за

родбину. Производни методи су примитивни и углавном се спроводе ручно. Имају

низак ниво механизације.

Организација произвођача као удружења или задруга готово да не постоје.

Постоји само неколико произвођача кромпира (Удружење комерцијалних

произвођача кромпира Заблаће, Удружење произвођача кромпира Кондор,

Лесковац) или су јасно дефинисане као група у оквиру разних других удружења

пољопривредних произвођача (нпр. Плодови Србије - Група за кромпир,

удружење 100П+ из Војводине). Наведена удружења су углавном састављена од

произвођача са 1-5 и 5-20 хектара, мада постоји неколико са преко 20 хектара.91

Произвођачи кромпира се организују у циљу једноставније и повољније набавке

семена, ђубрива и хемикалија, као и покушаја за заједнички наступ на тржишту.

Тип организовања произвођача са сопственом иницијативом и циљ за искључиву

корист произвођача је на свом почетку и треба му посветити посебну пажњу.

Пољопривредници треба да имају обуку у вези са свим могућим опцијама и

предностима организовања производње и канала маркетинга. Неопходно је

вршити обуку о понашању произвођача, о његовим могућностима и предностима

организовања, начину финансирања удружења и истраживања важних за

функционисање удружења. Требало би формирати стабилнију и јачу асоцијацију

произвођача за доношење одлука које покривају све аспекте производње, који ће

утицати на одлуке државних органа.

Веома је мали број великих произвођача кромпира у нашој земљи, између

осталог, због непостојања услова складиштења. Наредним приказом

представићемо канал промета кромпира.

91 Preparation of Fruits & Vegetables sector study for the IPARD Programme Final Report – March 2010,
Agri-Livestock Consultants Ltd, Member Firm of Cardno Agrisystems-Led Consortium
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Илустрација 7 - Канал маркетинга кромпира у Србији (2003-2012.година)

Извор: Сопствени приказ аутора на бази података РЗС, Статистички годишњаци РС
(2003-2012), www.stat.gov.rs

Што се тиче производње и потрошње, кромпир представља најзначајније поврће.

Просечна производња кромпира у наведеном временском интервалу износи 840

хиљада тона, са тенденцијом извесног пада по просечној стопи од 4,52% годишње.

Стабилну производњу са ниским варирањима, око израчунате линије тренда, нам

показује коефицијент варијације који у наведеном временском периоду износи 15,65%.

На основу обрађених података и израчунатих варијанси за производњу кромпира, за

све трендове, које су представљене у табели 22, закључујемо да једначина

параболичног тренда представља производњу кромпира. График и једначину

можемо представити наредним приказом.

Институционална
потрошња Велепродаја Малопродаја Услуге исхране

Производња
840 хиљада т она

Потрошња у РС

Породична
газдинства

Предузећа и
задруге

Натурална потрошња
- исхрана
- репродукција

Директна продаја
(пијаце)

29 хиљада т она

Откуп
6 хиљада т она

Продаја
17 хиљада т она

Извоз
19 хиљада т она

Извоз готових
производа

Прехрамбена
индустрија

Увоз
9 хиљада т она
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Графикон 17 – Тренд производње кромпира

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab

Табела 22 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 14.434.850.883,74

Експоненцијални тренд 14.536.499.419,36

Параболични тренд 10.023.309.211,74

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Производња на оба анализирана модела има негативну стопу раста. На породичном

газдинству смањење производње је по стопи од 4,65%, а у предузећима и задругама

1,32%. Породична газдинства имају далеко веће учешће у укупној производњи од

96%.
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Табела 23 – Понуда кромпира према субјектима канала маркетинга на
тржишту РС (2003-2012)

Обележја
Укупно

просек стопа %

Производња-000 тона 840 -4,52
Породично газдинство 809 -4.65
Предузећа и задруге 31 -1.32
Испорука посредни канали маркетинга-000 тона 23 0,3
Породично газдинство 6 -7.95
Предузећа и задруге 17 2.75
Промет на пијаци 000 тона 29 -4.48

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Испорука кромпира тржишту може се поделити у два канала маркетинга. Први канал је,

испорука преко организованих канала маркетинга, односно преко специјализованих

откупних и трговинских организација. Пијаце представљају непосредан канал

маркетинга и оне су други облик пласмана кромпира на тржиште. Испорука преко

организованих канала просечно износи 23 хиљаде тона. Карактеристично је

варирање око израчунате линије тренда (коефицијент варијације износи 35,59%).

Битнији узроци варирања испоруке, преко организованих канала су:

 нестимулативна откупна цена кромпира и

 неповољни услови реализације.

Испорука је имала различите правце кретања посматрано у односу на

организованост канала маркетинга. Наиме, продаја у оквиру предузећа и задруга

бележи пораст, по стопи од 2,75% годишње, са знатнијим варирањима од 44,58%.

Истовремено откуп од породичних газдинстава бележи значајан пад по стопи од

7,95% годишње и варирањем од 47,59%. Један од разлога је лоше организован и

нефункционалан прометни ланац. Наведени закључак нам потврђује исправност

поставке друге хипотезе рада, да су ефикасни канали маркетинга кључна

претпоставка конкурентности агробизниса у савременим условима.
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У структури испоруке кромпира преко посредних канала маркетинга веће

просечно учешће имају предузећа и задруге (74%). Евидентно је да су породична

газдинства окренута ка непосредном промету преко пијаце, односно тржнице на

мало. Кретање испоруке кромпира приказано је графиконом 18.

Графикон 18 – Кретање испоруке кромпира у Републици Србији
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Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

У структури укупне испоруке доминира промет преко пијаце јер у укупној испоруци

учествује са 56%. Породична газдинства се одлучују за непосредан канал

маркетинга јер им је то финансијски повољније и они немају могућност чувања

кромпира уз одговарајуће технолошке услове, како би му продужили рок трајања.

Произвођач са породичног газдинства постиже две повољности продајом преко

пијаце:

 прво, остварује веће цене у односу на цене које може постићи преко

организоване откупне мреже,

 и друго, одмах добија финансијска средства која су му неопходна у

домаћинству, односно у започињању новог производног циклуса.
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Табела 24 – Тржишност кромпира према субјектима канала маркетинга на
тржишту РС (2003-2012)

Обележја
Укупно

просек % стопа %

*Тржишност 6,43 1,88
Укупна тржишност породична газдинства 4,5 -0,24
Тржишност предузећа и задруге 55 4.13
Тржишност породична газдинства непосредни канал

нннне%%%непосредан канал%

3,7 0,17
Тржишност породична газдинства посредни канал 0,78 -3,47
*укупна тржишност исказана је са пијацом

Извор: Обрачун аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Укупна тржишност производње представља однос испоруке преко организованих

канала продаје и преко пијаце, односно тржнице. Просечна тржишност укупне

производње кромпира без пијаце износи свега око 2,8%. Тако на пример, највећа

робност износила је 3,88% (2008.), а минимум бележи у 2004. години од свега

1,44%. Ниска тржишност последица је чињенице да је производња оријентисана за

задовољавање потреба домаћинства у кромпиру, а оне количине које преостају

реализују се, углавном, преко пијаце. Веома је мали број правих, великих робних

произвођача кромпира у нашој земљи, између осталог и због непостојања

адекватних складиштних центара за чување у контролисаној атмосфери. Закључак

је да у производњи хране процесом интеграција настаје систем на новим

основама. Конкуренција се све више изражава између интегрисаних система, а не

између независних субјеката агробизниса, што је поставка треће хипотезе рада.

Предузећа и задруге имају веома већи степен тржишности, преко посредних

канала маркетинга, просечно 55% који своје тржне вишкове продају, углавном,

трговинским предузећима, или капацитетима за прераду. Максимална тржишност

укупне производње, предузећа и задруга износила је 80% у 2008. години.

Породична газдинства, имају веома мали проценат тржишности преко посредних

и непосредних канала маркетинга, која износи свега 4,5%. Максимална тржишност

наведеног облика пословања износила је 5,6% у 2007. години. Тренд смањења
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присутан је на породичном моделу газдинства по стопи од 0,24%, док је код

предузећа и задруга присутан раст од 4,13%.

Тржишност реализације преко пијаце просечно износи 3,7%, и релативно је

стабилна. Робност преко пијаце, породичних газдинстава, је знатно већа од

робности преко организованих канала промета. Укупна робност, дакле и са

пијацом, просечно је износила 6,4%. годишње, са коефицијентом варијације од

48%, што показује знатна варирања око израчунате линије тренда. Највећа

робност била је присутна у последњој посматраној години и износила је 8,2%, да

би свој минимум имала 4,87% у 2004. години.

Највећи део произведеног кромпира од 96% произведеног на породичним

газдинстава потроши се на пољопривредним економијама и самим сељачким

газдинствима, преко натуралне потрошње, или се користи као семенски материјал.

Од укупне производње кромпира на породичном газдинству реализује се кроз

непосредни вид промета, до трговинских предузећа, 0,71%, са негативном

тенденцијом од 7,95% и изразитим од 48%. На пијацама се продаје 3,6%

производње са породичних газдинстава, са негативном тенденцијом од 4,48% и

незнатним варирањима од 7,2%. До трговинских предузећа од предузећа и

задруга се испоручи 55% укупне производње предузећа и задруга, преко

малопродајних објеката и прерађивачке индустрије за производњу чипса,

помфрита...
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Графикон 19 – Тренд продаје кромпира

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab

Израчунате варијансе за укупну продају кромпира, представљају нам параболичну

једначину као најбољу за будућа предвиђања укупне продаје.

Табела 25 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 143.837.293,43

Експоненцијални тренд 145.398.165,36

Параболични тренд 127.405.243,95

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Од 23 хиљаде тона кромпира који се организованим каналима маркетинга

пласира на тржиште, извезе се 19 хиљада тона. Канал промета нултог нивоа

опредељује канал маркетинга кромпира. Чињеница да се производња поврћа

највећим делом организује на приватном поседу и користи за исхрану у свежем

стању, највећи део робне групе кромпира намењен је натуралној потрошњи.
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Полазећи од четврте хипотезе рада која се заснива на томе да су канали

маркетинга агропроизвода динамичка категорија коју треба посматрати кроз

призму структурних промена код самих агропроизвођача и истражујући тржиште

кромпира у Србији закључујемо да нема специјализације у каналу маркетинга јер

је произвођач истовремено потрошач и продавац свог производа, а купац је

истовремено и потрошач. Неразвијена организована трговина и производно

услужно тржиште карактерише нулти канал маркетинга, што је случај са кромпиром

у Републици Србији, кога карактерише ниска тржишност (6,43%) и мали

коефицијент варијације укупне продаје (16%). Извоз кромира је праћен изузетно

високом стопом варијације у посматраном периоду од 76,6%, где је максимална

количина извоза у 2005. години у износу од 51.234 тона, а минимална у последње

посматраној 2012. години у износу од 6.116 тона. Минимална количина извоза у

2012. години, прати и минималну производњу у 2012. години од 577.966 тона

кромпира. Међутим, максимална количина извеженог кромпира у 2005. години, не

прати и максималну производњу, која је била у 2004. години у износу од 975.090

тона. Максимална реализована укупна количина кромпира у нашој земљи је била у

2011. години и износила је 90.935 тона. Наведено нас доводи до закључка, да је

проблем у каналима маркетинга кромпира.

Варијансе за податке које представљају извоз кромпира су представљене у

табели 26. Израчунате варијансе за укупан извоз кромпира, одређују параболичан

тренд као начин будућег предвиђања. График и једначину можемо представити

наредном илустрацијом.
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Графикон 20 – Тренд извоза кромпира

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab

Табела 26 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 134.139.346,87

Експоненцијални тренд 143.611.782,99

Параболични тренд 133.122.803,80

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Увоз кромпира такође представљамо једначином параболичног тренда, а

варијансе које га одређују су представљене у табели 27. Наредна илустрација нам

представља график и једначину увоза кромпира.
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Графикон 21 – Тренд увоза кромпира

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab

Табела 27 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 14.666.195,68

Експоненцијални тренд 14.628.653,84

Параболични тренд 9.134.531,65

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Проблеми који се сусрећу у производњи кромпира су многобројни. Недостатак

адекватног знања протеже се у целом систему производње кромпира, и на тај

начин се врши производња више по традицији него према најновијим светским

трендовима.

Четврту хипотезу рада доказујемо у маркетиншком смислу, чињеницом да је

највећи проблем у производњи кромпира несигурна продаја, варијабилност

квалитета и снабдевања, одсуство стандардизације, као и недостатак доследне
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примене постојећих закона који се односе на квалитет. Простор за постизање

конкурентности може се тражити и у сфери производње и у каналима маркетинга.

Високи трошкови производње, могу проузроковати да производи из ЕУ буду

јефтинији од српских производа, када се отворе границе.

Ниски приходи породичних газдинстава онемогућују штедњу и модернизацију.

Канали маркетинга поврћа нису добро организовани, чији се посредници одликују

пословањем у сивој економији. Карика као што је хлађење поврћа на нивоу

пољопривредника, велепродаје и малопродаје је неопходна. Непостојање

хладњача резултира нижи ниво квалитета поврћа и великим отпадом због

неадекватних услова пословања. Поврће се углавном извози преко прерађивача

или извозника. Повратне информације о потребама крајњих потрошача не долазе

до произвођача. Не постојање повратне спреге онемогућује произвођаче да

диверсификују своју производњу. Поред екстерно слабе везе између произвођача

и извоза, не постоји веза ни између произвођача и прерађивача. Саветодавне

службе за побољшање производње су неразвијене, тако да произвођачи послују

по традиционалним принципима.

Бројна мала и средња прерађивачка предузећа у воћу и поврћу раде испод

стандарда ЕУ. Велики број њих још увек нису добили сертификат HACCP. Уколико

се не уведу стандарди, Србија ће изгубити конкурентску моћ приликом ступања у

ЕУ.

Повртарство као сектор у аграру по мишљењу Националног програма за

пољопривреду 2009-2011, је веома важно за привреду Србије, што се може

видети у следећем:

 Раст производње на отвореним пољима поврћа може да обезбеди пет до

осам пута већу вредност производње од ратарских култура, односно 200-

250 пута више вредности производње ако се поврће производи у

заштићеном простору.

 Сектор обухвата велики број индивидуалних произвођача који на тај начин

доприносе руралном развоју земље.



Упоредна секторска анализа канала маркетинга у агробизнису Србије

168

 Повртарство омогућује интензивно коришћење земљишта и ротације два до

три поврћа годишње, уз примену система за наводњавање на терену и у

заштићеном простору.

 Производња у заштићеном простору омогућава већу производњу поврћа

током целе године, а посебно током зиме и раног пролећа, када постоји

дефицит за свежим поврћем. Ово омогућава континуитет у снабдевању на

тржишту са свежим поврћем који утиче правилну исхрану становништва, као

и повећање вредности производње и профита.

 Сектор који је уско повезан са тржиштем и прерађивачком индустријом.

Највећи број сорти поврћа захтевају брзу продају и потрошњу или прераду.

 Сектор који има значајне потенцијале за извоз свежег и прерађеног

производа уколико се поштују строги прописи за контролу квалитета.

Све ово показује да је производња поврћа важна у Србији, јер она има

традицију.92

2.2. Сложеност канала маркетинга воћа и прерађевина од воћа

Воћарство је једна од најпродуктивнијих пољопривредних грана, јер је могуће

производити различите врсте воћа без обзира на локацију и квалитет

земљишта, као и на климатске услове. Подручја која имају слабији квалитет

земљишта и лошију климу погодна су за узгајање жбунастог или коштуњавог

воћа, јер то воће не захтева посебне услове за раст и развој плодова.

На овај начин би се подстакла и радна активност девастираних подручја, а

уједно би се обезбедиле количине оних врста које се сматрају дефицитарним.

То су углавном врсте воћа које недостају на домаћем тржишту, па је и висока

цена њихове конзумације. Проблем је и дуги временски период који протекне од

момента засађивања воћке до њених првих приноса.

У том случају диверсификација асортимана предузећа и бављење производњом

92 Preparation of Fruits & Vegetables sector study for the IPARD Programme Final Report – March 2010,
Agri-Livestock Consultants Ltd, Member Firm of Cardno Agrisystems-Led Consortium
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сорти које брзо рађају плодове и које се могу продавати индустријским

комплексима као сировине, јављају се као могућа решења.

Са тржишно прометног гледишта и класификације при стављању у промет воће се

разврстава у шест група: јабучасто, коштичаво, јагодасто, језграсто, јужно и

остале врсте воћа. Комерцијално и технолошки посматрано, јабука, шљива и

крушка су најзначајније и по нивоу производње доминантно домаће воће.

Код производње садног материјала, недостатак нових засада ограничава развој

како воћарства, тако и виноградарства. Повећање површина под засадима

обезбеђује се аграрном политиком, али пре свега неопходно је обезбедити

квалитетне инпуте који ће дати задовољавајуће приносе.

Доминантно учешће приватног сектора у структури производње и потрошње

свежег воћа, дају му обележје производње која је орјентисана за задовољење

потреба сеоског и мешовитог домаћинства за воћем у свежем и прерађеном

стању. Натурална потрошња на пољопривредним газдинствима и откуп воћа

престављају нижу фазу квалитета, док промет преко организоване трговине и

прерада воћа престављају вишу квалитативну фазу.

Измена постојеће воћарске структуре требало би да почне са производњом и

прерадом дефицитарних врста, уместо оних који већ задовољавају домаће и

извозне потребе. Наведено значи смањење учешћа оних сорти јабука и крушака

које се слабије чувају у хладњачама и које немају много значаја у индустријској

преради, увођење производње средњих и касних сорти брескви, које ће

задовољити потребе за овим воћем током целе године.

Свеже воће припада категорији пољопривредних производа неуједначеног

квалитета, лако кварљиво и са великим осцилацијама у понуди и тражњи. Ради

савладавања наведених обележја и обезбеђења континуитета понуде и

задовољења потреба потрошача, незаобилазна је улога и функција организоване

трговине у каналима промета. Ангажујући потребна финансијска средства и

организационо технолошку инфраструктуру, наведени производи се морају

откупити, обезбедити потребне залихе, у расхладним капацитетима чувати и
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према потребама тржишта стављати у промет. Закључујемо да је и у пласману

воћа на тржиште јако битна хоризонтална и вертикална кооперација и интеграција

у ланцу снабдевања, што оправдава трећу хипотезу рада.

Сезоност производње, агророкови и рејонска производња, удаљеност

производних зона од потрошачких тржишта захтева постојање специјализованих

компанија, велетржница, кооператива за прихват тржних вишкова. Како постоје

захтеви тржишта у производњи и потрошњи за квалитетним свежим воћем, исто

пре доласка на продајна места обавезно мора проћи кроз обраду и дораду;

прање, калибрирање, сортирање, паковање, хлађење, дистрибуцију.

Свеже воће је по својој структури, тешко и мале појединачне вредности, што

захтева да се ефикасно транспортује до купаца и потрошача, нарочито у време

сезоне потрошње, када се постижу веће цене. Зато се у каналима промета ове

робне групе јавља захтев за што мање посредника, скраћивање канала промета и

директну везу са сфером потрошње, произвођач - потрошач. Без вертикално

интегрисаног система маркетинга није могуће успешно организовати и развијати

производњу и потрошњу свежег воћа и прерађевина од воћа.

Могућност индустријске прераде воћа обезбеђује услове за премошћавање

времена производње и континуитета потрошње, при чему треба имати у виду да

постоје врсте воћа које немају свој еквивалент у прерађеним производима. Врло

индикативни подаци о структурним променама и развојним тендецијама испоруке

и робности ове групе производа указују да:

 орјентација произвођача у каналима промета ове групе производа је на

самом производу, а не на тржишту и да је потрошња условљена обимом

производње у појединим годинама;

 робно воћарство подразумева регионалну специјализацију и концентрацију

производње;

 осим потрошње јабуке, која је захваљујући технологији чувања, знатно

продужена у време после бербе, остала потрошња свежег воћа је

сезонског карактера.
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Табела 28 - Компаративни преглед производње воћа са највећим учешћем у
Србији (у тонама)

Шљива Јабука Вишња

2003 570.913 246.138 86.174

2004 561.199 183.571 112.326

2005 304.351 198.030 63.870

2006 556.227 240.320 80.510

2007 680.566 245.228 99.893

2008 606.767 235.601 89.746

2009 662.631 281.868 105.353

2010 426.846 239.945 66.224

2011 581.874 265.676 90.596

2012 391.485 178.713 74.656

Укупно 5.342.859 2.315.090 869.348

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Такође, неопходно је подизање хладњача за продужавање потрошње свежег

воћа и њихових прерађевина, али су хладњаче пре свега важне за извозне

категорије производа како би се задржали потребна свежина и квалитет, а како је

њих све више, расту и потребе за већим капацитетима њиховог складиштења.

Поред подизања хладњача, требало би улагати и у објекте за израду амбалаже

која ће погодовати манипулацији воћем и воћним прерађевинама на домаћем и

страним тржиштима. Значај свих субјеката канала маркетинга нам потврђују

наведене чињенице, а тиме и потврђују четврту хипотезу рада.

Високи приноси шљиве нису искоришћени због недостатка организованости и

квалитета производње. Услед квалитетнијег производа шљиве, могућност развоја

канала маркетинга за пласман шљиве би пружала велике могућности.
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Илустрација 8 - Канал маркетинга шљиве у Србији (2003-2012.година)

Извор: Сопствени приказ аутора на бази података РЗС, Статистички годишњаци РС
(2003-2012), www.stat.gov.rs

Шљива представља веома значајно воће, које се релативно мало користи у свежем

стању, због прераде у читав низ прерађевина, у којима доминира ракија, препознатљивог

квалитета. Просечна производња шљиве у временском периоду износи 534 хиљада тона,

са тенденцијом благог повећања по просечној стопи од 7,08% годишње. Производња

је обележена извесним варирањима, на шта указује израчунати коефицијент

варијације око израчунате линије тренда, од 22,7%.

На оба посматрана облика организовања производње тренд је позитиван по

просечној годишњој стопи за посматрани период од 1,57% за задруге и предузећа и

7,11% за породична газдинства. Карактеристично је приближан степен варирања

од 22%. Изразито доминантно учешће у производњи имају породична газдинства

која просечно дају 99% укупне производње шљиве.
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Производњу шљиве, на основу израчунатих варијанси, које су представљене у

табели 29, можемо представити параболичним трендом. График и једначину

можемо представити наредном сликом:

Графикон 22 – Тренд производње шљиве

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab

Табела 29 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 14.622.817.741,21

Експоненцијални тренд 14.631.270.416,36

Параболични тренд 12.787.585.408,08

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Испорука шљиве тржишту, одвија се преко два вида промета: организованог и

непосредног. Испорука преко организованих канала промета просечно износи 11,8

хиљада тона, и обележена је тенденцијом раста, по просечној стопи од 18,24%

годишње. Варирање око израчунате линије тренда је изражено и износи 43,59%.
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Табела 30 – Понуда шљиве према субјектима канала маркетинга на
тржишту РС (2003-2012)

Обележја Укупно
просек стопа %

Производња-000 тона 534 7,08
Породично газдинство 532 7,11
Предузећа и задруге 2 1,57
Испорука посредни канали маркетинга-000 тона 11,8 18,24
Породично газдинство 11 25,5
Предузећа и задруге 0,8 -5,05
Промет на пијаци 000 тона 2 0,68

Извор: Обрачун аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Испорука се кретала различито у зависности од облика организовања. Откуп са

породичног газдинства има тренд раста по просечној стопи од 25,5% годишње.

Продаја из предузећа и задруга, насупрот откупу има негативан тренд по стопи од

5,05 годишње. Тржишност откупа, у односу на тржишност продаје и пијаца има

највећи степен варирања од 43,9% просечно годишње. Породична газдинства

имају веће просечно учешће у структури укупне испоруке шљиве преко посредних

канала маркетинга од 93%. Наредни график нам илуструје испоруку шљиве у

Републици Србији у посматраном периоду.

Графикон 23 – Кретање испоруке шљиве у Републици Србији
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Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs
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Просечна продаја преко непосредног канала маркетинга износи 2 хиљаде тона, са

тенденцијом незнатног раста од 0,68% и варирањем од 43,59%. У укупној

испоруци шљиве доминира посредни вид промета, јер у наведеној испоруци

учествује са 85%.

Табела 31 – Тржишност шљиве према субјектима канала маркетинга на
тржишту РС (2003-2012)

Обележја
Укупно

Просек% стопа %

*Тржишност 2,6 5,84
Укупна тржишност породична газдинства 2,45 4,8
Тржишност предузећа и задруге 43,7 -6,52
Тржишност породична газдинства непосредни канал

нннне%%%непосредан канал%

0,39 -6
Тржишност породична газдинства посредни канал 2,06 17,17
*укупна тржишност исказана је са пијацом

Извор: Обрачун аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Просечна тржишност укупне производње шљиве, исказана без пијаце износи

свега око 2,2%. Највећа укупна робност преко посредних канала маркетинга

износила је 3,46% у 2010. години, а најмања 0,69% у 2004. години без пијаца У

посматраном периоду проценат робности имао је велика варирања. Орјентација

ка трошењу шљиве у оквиру домаћинства, а посебно за производњу ракије, узрок

је изузетно ниске тржишности.

У посматраном периоду знатно већу тржишност у посредним каналима

маркетинга, имају предузећа и задруге од 43,7%, док је тржишност код

породичних газдинстава само 2,06%. Максимална робност предузећа и задруга је

2006. године од 59,3%.

Будући тренд укупне испоруке можемо представити параболичним трендом, што

нам одређују варијансе у табели 32. Једначину и табелу можемо видети из

наредног приказа.
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Графикон 24 – Тренд испоруке шљиве

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab

Табела 32 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 16.673.331,05

Експоненцијални тренд 18.825.822,98

Параболични тренд 13.967.290,14

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

У Србији је претежно дат значај компаративним предностима али не и

конкурентским, као што је наведено у другој хипотези рада. Код породичних

газдинстава се уочава истосмерни тренд и посредног и непосредног канала

маркетинга када је у питању тржишност. Долази до негативног кретања по стопи од

6%, што одражава поред позитивне стопе раста производње од 1,57%, јако лоше

канале маркетинга малих породичних газдинстава. Непосредни и посредни канали

маркетинга имају укупну тржишност од 2,6%, и позитиван тренд кретања, по стопи

од 5,84% годишње уз варирања од 34,13%.
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Карактеристика прометног процеса шљиве је да се највећи део произведене

шљиве (97,4%) троши на самом производном газдинству, преко натуралне

потрошње. У предузећима и задругама се шљиве користе за сопствене потребе у

свежем и прерађеном стању, док се на породичним газдинствима највише користе

за прехрамбено занатство, пекмез, ракију, џемове и др.

Можемо закључити, да се од укупне производње шљиве реализује преко

непосредног канала маркетинга 0,38%. Укупна продаја преко посредних и

непосредних канала маркетинга показује тренд раста по просечној стопи од

13,4%, и коефицијентом варијације од 38,06%.

Прометни процес шљиве се одвија тако што се 40% шљива из задруга и

предузећа дистрибуира до трговинских предузећа, а са породичних газдинстава

2%. Укупна количина која доспе у малопродајне објекте износи свега око 2%, док

се остатак користи у прерађивачким капацитетима за прераду у разне врсте

прерађевина. Производња прерађевина од шљива реализује се кроз натуралну

потрошњу у малопродају. На самом сељачком газдинству користи се за

прехрамбено занатство, односно производњу ракије, џемова, пекмеза. Плантаже

своје тржишне вишкове продају трговинским предузећима и индустрији за прераду

воћа.

Након посредног вида пласмана шљиве у просечном износу од 11,8 хиљада тона

за посматрани период, канал маркетинга се наставља у извозном правцу у

количини од 19 хиљада тона, док се увозило у просеку 0,4 хиљаде тона. Извоз

шљиве показује велика варирања од 44,38% у односу на израчунату линију

тренда, укупна продаја на домаћем тржишту има варијације од 38,6%, док је

коефицијент варијације производње 22,73%. Из наведеног закључујемо да су

канали маркетинга како на домаћем, тако и ка извозном тржишту неорганизовани

и неконстантни, где потврђујемо четврту хипотезу рада.

Србија, Румунија и САД представљају земље које су, после Кине, глобални

лидери, јер имају највећу производњу са око 600.000 тона свака од њих. Србија је

шести светски извозник свеже шљиве и пета за извоз сувих шљива. ЕУ је главни
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увозник (Велика Британија, Немачка и Холандија), док су главни извозници

Шпанија, САД и Чиле. Светски просек цена у 2009. години је био око $ 1,04 / кг.93

Шљиве се традиционално извозе из Србије као прерађени производи. Србија је

2004. године почела извоз свеже шљиве на руско тржиште. У 2009. години, ⅔ од

укупног извоза свеже шљиве је извезено у Русију. Штавише Русија је најважније

тржиште за српске шљиве. Други важни увозници су Аустрија, Италија и Хрватска.

Део свеже шљиве се понекад даље трансформише у ракију. Највећи део извоза је

у картонским кутијама од 10-15 кг. Из наведеног приказа, закључујемо да је Србија

удвостручила свој извоз свеже и суве шљиве из 2006. и 2009. године и да се

континуирано повећава вредност извежене шљиве.

Графикон 25 – Извоз шљиве (мил. УСД)
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Извор: UN Comtrade, http://comtrade.un.org/

Тренд извоза шљиве представљамо, такође параболичним трендом, који се може

видети из наредног приказа. Вредност варијанси који одређују наведени тренд

представљене су у табели 33.

93 Preparation of Fruits & Vegetables sector study for the IPARD Programme Final Report – March 2010,
Agri-Livestock Consultants Ltd, Member Firm of Cardno Agrisystems-Led Consortium
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Графикон 26 – Тренд извоза шљиве

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab

Табела 33 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 39.427.875,86

Експоненцијални тренд 47.647.621,41

Параболични тренд 35.755.016,95

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs
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Графикон 27 – Највећи увозници свежих и сувих шљива (у тонама)
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Извор: Preparation of Fruits & Vegetables sector study for the IPARD Programme Final Report
– March 2010, Agri-Livestock Consultants Ltd, Member Firm of Cardno Agrisystems-Led
Consortium

Будућу тенденцију увоза шљиве на основу израчунатих варијанси у табели 34

представљамо параболичним трендом, који се може видети на наредном графику.
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Графикон 28 – Тренд увоза шљиве

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab

Табела 34 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 174.187,97

Експоненцијални тренд 358.999,19

Параболични тренд 131.096,01

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Србија има добре компаративне предности за производњу шљиве јер поседује

плодно земљиште, погодну климу и знање пољопривредника. Производња шљиве

варира због недостатака неговања и заштите. Дешава се хипер продукција која

доводи до осцилација у производњи. Због нерационалног брања велика количина

бербе је уништена или се прерађује у ракију. Од укупне производње шљиве, што

износи 400-450.000 тона у просеку, 80% се прерађује у ракију. Мали део се

прерађује у суву шљиву (око 200 тона, према статистичким подацима, иако су

процене да поједини фармери и домаћинства могу обрадити још 600 до 800 тона
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које нису снимљене статистички), а остатак се користи за сорте стоног. Мање

количине воћа се прерађују у џемове, мармеладе, сокове, желеа и слично.94

Производња шљива у Србији је један од примера шта се дешава у специфичној

производњи када не постоји државни фитосанитарни систем као део система

јавног интереса, што је предуслов за профитабилну производњу и развој. Услед

тренутно лошег стања, Србија добија најнижи квалитет шљиве намењене извозу,

а услед тога добија и најнижу цену.

Србију карактеришу стари засади, стари власници породичних газдинстава, који

шљиву користе углавном за производњу ракије. Високи трошкови производње

настају услед несталног приноса и неадекватног квалитета. Углавном је

заступљена продаја преко посредника или преко откупа. Будући тренд требао би

да прати улагање у нове технологије гајења које ће смањити трошкове

производње и повећати квалитет приноса, повећати број организованих

произвођача.

Правац производње шљиве се може очекивати у повећаном удруживању

породичних газдинстава, односно стварању трговачких објеката за организовано

складиштење и прикупљање шљиве. Треба тежити ка повећању засада и

повећаном извозу свеже шљиве, а тиме потврђујемо трећу хипотезу рада.

Вредносни ланци шљиве крећу се у правцу продаје свежих шљива, производње

ракије, прераде свеже шљиве за потребе производње воћних ракија, производње

суве шљиве, производње џемова, пиреа, компота, итд.

2.3. Прометни токови житарица и прерађевина од жита

Жита су једногодишње њивске биљке, култивисане траве које се данас гаје на

великим пространствима ограничених површина и чине основу свакодневне

исхране људи, те се по производњи и потрошњи налазе на првом месту међу

94 Preparation of Fruits & Vegetables sector study for the IPARD Programme Final Report – March 2010,
Agri-Livestock Consultants Ltd, Member Firm of Cardno Agrisystems-Led Consortium
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ратарским културама. Поред основне улоге у исхрани људи, жита чине и једну

од најважнијих компоненти сточне хране, при чему се користе плодови и

вегетативна маса, било у свежем или сувом стању. Зрнаста храна је посебно

значајна у исхрани животиња, које се гаје за производњу млека, меса, јаја и

вуне. У тову свиње и живине зрнаста храна је заступљена и до 80% у дневном

оброку, јер њихов систем за варење није у стању да користи већу количину

волуминозне хране.

Пољопривредно земљиште се у нашој земљи већином користи за производњу

житарица. Вишеструка примена жита у прехрамбеној индустрији и сточној

производњи условила је да се под овим културама налази приближно 70% од

укупних обрадивих површина. Око 60% укупне засејане површине заузимају

пшеница, кукуруз, јечам, овас и раж. Најзаступљенију културу представља

кукуруз засејан на око 1,2 милиона хектара пољопривредне површине, док се

пшеница налази на другом месту са око пола милиона хектара.95

Домаће потребе за хлебним брашном и кукурузом као инпутом у млекарству и

сточарској производњи су веома изражени. Такође, традиционална исхрана

наших људи подразумева свакодневно конзумирање хлеба и пекарских

производа.

Значај промета житарица, пре свега пшенице и кукуруза, има важно место јер је

највећи део неопходан за свакодневну исхрану људи и сточарској производњи за

прехрану стоке. Развој и примена нових технологија омогућује све већу употребу

житарица као сировину за индустријску прераду различитих производа.

Најдоминантнија врста житарица, по обиму и употребној вредности је кукуруз, чије

су тенденције испољене у обиму, структури, динамици и степену тржишности

предмет истраживаног периода.

Савремене производне технологије користе кукуруз као значајну сировину од које

се стварају стотине технолошки и комерцијално вредних производа. Захваљујући

95 Церанић, С., Малетић, Р., Стратегија развоја малих и средњих предузећа у агробизнису
Србије, Породична газдинства Србије у променама, Монографија, Институт за агроекономију,
Пољопривредни факултет, Београд, 2005, стр. 265-285
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својим биолошким вредностима, кукуруз се може дуже чувати у одговарајућим

складиштима и стављати у промет према тржишној тражњи. Погодност

технологије чувања кукуруза, омогућује произвођачима, пре свега приватним, да

значајне произведене количине задржавају у сопственом поседу. При транспорту,

складиштењу и осталим манипулативним поступцима настају и губици у виду

растура, пада квалитет (упаљење), штете од глодара.

У појединим производним годинама житарица, стварају се услови и за извоз

кукуруза. Утицај родности на могућност извоза је нарочито значајан за кукуруз,

који захтева посебне услове у погледу климе, квалитета земљишта и дужине

вегетације (производње и сазревања).

Предност ове производње је низак ниво улагања, односно ова производња не

изискује значајна финансијска средства, нити стручне кадрове, већ само основну

пољопривредну механизацију и знање да би се засејала пшеница или кукуруз и

минималан степен обраде током њене вегетације. Уколико постоје удружења

произвођача у овој области, ка чему се тежи, могуће је изнајмљивати

механизацију и тако отпочети пословање без крупних финансијских издатака.

Предност представља и гарантован пласман кроз обезбеђен откуп од стране

државе за потребе робних резерви, уз ризик висине откупне цене коју диктирају

кретања на продуктним тржиштима у свету и временске прилике.

Пшеница се сматра једном од најстаријих култура која се гаји више од 10.000

година. Пшеница је једногодишња биљка, најважније хлебно жито и користи се

као основна храна у свакодневној људској исхрани, најчешће у облику хлеба,

затим тестенина, разних врста пецива, гриза итд. Међутим, као крмна биљка

пшеница има далеко мањи значај, а у сточној исхрани користе се изломљена

зрна и пшеничне мекиње, које се добијају при млевењу и просејавању брашна.

Укупна потрошња пшенице на годишњем нивоу се процењује на 1.600.000 тона,

односно 133.000 тона месечно. Како је потребно обезбедити додатних 400.000

тона за робне резерве, агроекономисти закључују да је минимална производња

2.000.000 тона пшенице годишње.
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Потрошња кукуруза се креће између 4,5 и 5,5 милиона тона и подмирује се из

сопствених потреба, што је сигнал да је домаћи квалитет овог производа висок и да

постоји простор за његов извоз на страна тржишта.96

Код нас је кукуруз најраспрострањенија ратарска култура. Прерада кукуруза је

посебно интересантно подручје, а кукурузу у савременој сточној производњи као

храни припада прво место. Кукуруз има и велику примену у људској исхрани у

директној потрошњи, као материјал за репродукцију, као сировина за многе

индустријске производе и као роба са великим значајем у спољнотрговинској

размени. Поред наведеног, кукуруз се користи и као сировина у индустрији за

добијање алкохола, уља и скроба.

Од кукуруза је могуће произвести бројне врсте производа које се користе у

људској исхрани, као што су уље, шећер и други производи за хемијску

индустрију. Када се кукуруз обере и достави у производне погоне неопходно је

извршити његову селекцију према типу и квалитету, па се један део може

користити за производњу смрзнуте хране, други део у кондиторској индустрији за

производњу сланих и слатких грицкалица, а од оног са највећим садржајем уља

могуће је производити висококвалитетно кукурузно уље, које се према

хранљивим састојцима налази испред сунцокретовог и за којим постоји велико

интересовање на тржишту Европске уније. Од ж етвених остатака може с е

правити еколошка амбалажа која је веома цењен производ у развијеним

земљама.

Највећи део произведеног кукуруза потроши се кроз натуралну потрошњу за узгој

стоке или као семенски материјал приликом сетве, држава откупљује робне

резерве за стратешке потребе, а што се тиче извоза, једна количина се извезе

природном облику, а други део као концентрована храна.

96 Национални програм за пољопривреду од 2010-2013, Службени гласник РС бр. 83/10



Упоредна секторска анализа канала маркетинга у агробизнису Србије

186

Табела 35 - Компаративни преглед производње житарица са највећим
учешћем у Србији (у тонама)

Кукуруз Пшеница

2003 3.817.338 1.364.787

2004 6.569.414 2.758.017

2005 7.085.666 2.007.060

2006 6.016.765 1.875.335

2007 3.904.825 1.863.811

2008 6.158.122 2.095.403

2009 6.396.262 2.067.555

2010 7.207.191 1.630.404

2011 6.479.564 2.076.237

2012 3.532.602 1.910.914

Укупно 57.167.749 19.649.523

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

За резултате повећаног приноса по јединици површине, велика заслуга припада

нашим институтима где су путем селекције добијени многи признати

високородни хибриди. Подстрек прерађивачкој индустрији која добија своју улогу

тако што кукуруз прерађује за људске потребе, може бити снижавање цена инпута

и побољшање квалитета (пре свега семена), унапређење складишних простора,

развој домаће продуктне берзе и трговине житарицама.

Робна група житарица, као део ратарске производње класификује се по намени:

хлебна жита (пшеница, раж, пиринач, итд.), сточна жита (кукуруз, овас, јечам, итд.)

индустријска жита за прерађивачку индустрију ради добијања одговарајућих

сировина (скроб, шпиритус, слад, сирупи, итд.) семенска жита (врсте семенских

жита потребних за даљу сетву).

Најдоминантније врсте житарица, по обиму и употребној вредности су жита -

пшеница и кукуруз, чије су тенденције испољене у обиму, структури, динамици и

степену тржишности предмет истраживаног периода.
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Полазећи од значаја за свакодневну људску исхрану и репродукцију у сточарству,

услови промета житарица су регулисани посебним условима о промету, као и

посебном узансама о квалитету и трговини житом. Пшеница и кукуруз су по свом

карактеру, једноврсни производи стандардног квалитета са којима се може

трговати без присуства робе. Њихова продаја је могућа без узорака, што

подразумева да се од стране продавца декларише порекло производа. Може се

извршити уговарање и одговарајућих сорти жита. Испорука се може вршити и

термински (на одређени рок) или сукцесивно. Савремене производне технологије

користе кукуруз као значајну сировину од које се стварају технолошки и

комерцијално вредни производи.

Илустрација 9 - Канал маркетинга кукуруза у Србији (2003-2012.година)

Извор: Сопствени приказ аутора на бази података РЗС, Статистички годишњаци РС
(2003-2012), www.stat.gov.rs
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Кукуруз представља главни инпут сточарској производњи, и као такав има изузетну

важност. За потребе људске исхране користи се мањи део производње. Просечна

производња кукуруза у посматраном временском периоду износи 5.717 хиљада тона,

са тенденцијом извесног пада по просечној стопи од 4,48% годишње. Производња је

имала релативно значајне осцилације око израчунате линије тренда, од 24,61%. На оба

посматрана организациона облика производња је имала исти тренд кретања, негативан по

просечној годишњој стопи од 4%. Негативан тренд производње на породичним

газдинствима и у задругама узрокован је падом сточног фонда. Производња кукуруза у

нашој земљи представља традицију на породичним газдинствима. Произвођачи га,

углавном, чувају на својим газдинствима и уновчавају преко сточног фонда или га

продају када му је повољнија цена на тржишту. Често произвођачи чекају да цена

порасте, па продају кукуруз пре нове бербе како би ослободили складишни простор.

Једначина параболичног тренда одређује будућу производњу кукуруза и можемо је

представити наредним графиконом, а једначину одређују варијансе у табели 36.

Графикон 29 – Тренд производње кукуруза

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab
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Табела 36 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 1.781.018.432.943,09

Експоненцијални тренд 1.781.455.780.624,83

Параболични тренд 1.428.017.669.021,20

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Испорука кукуруза тржишту кроз посредне канале промета, у посматраном

временском периоду износи просечно 732 хиљада тона, по просечној стопи од

12,52% годишње. Њу карактеришу и значајна варирања око израчунате линије

тренда (коефицијент варијације износи 43,56%), где је варирање много веће код

откупа од пољопривредних газдинстава (68%), док је у предузећима и задругама

30,77%. Тренд је и изузетно висока просечна годишња стопа раста откупа

(24,51%), док је раст код испоруке од предузећа и задруга 3,81%.

Табела 37 – Понуда кукуруза према субјектима канала маркетинга на
тржишту РС (2003-2012)

Обележја
Укупно

просек стопа %

Производња-000 тона 5.717 -4,48
Породично газдинство 5.027 -4,49
Предузећа и задруге 690 -4,37
Испорука посредни канали маркетинга-000 тона 732 12,52
Породично газдинство 382 24,51
Предузећа и задруге 530 3,81
Промет на пијаци 000 тона 12 -9,82

Извор: Обрачун аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Узроци високог коефицијента варијације испоруке тржишту могу бити:

 смањење сточног фонда,

 неповољни паритети цена, на штету произвођача кукуруза,

 незадовољавајућа висина откупних цена и сл.
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У структури укупне испоруке кукуруза, преко посредних канала маркетинга,

незнатно веће просечно учешће (52%) има породично газдинство, мада је он

далеко већи произвођач од приватног сектора са учешћем од 88% укупне

производње.

Графикон 30 – Кретање испоруке кукуруза у Републици Србији
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Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Просечна робност производње кукуруза веома је ниска и износи свега 13%, и такође,

обележена је тенденцијом раста просечној годишњој стопи од 17,1%, и уз веома

значајна варирања у односу на линију тренда од 59%. Максимална робност износила је

32% (2012.), док је најмања била 5,4% (2004.). Произвођачи кукуруза своју исплативост

виде у реализацији производње кукуруза преко сточног фонда. Један од фактора ниске

тржишности јесте реализација на самом домаћинству кроз прехрану стоке и живине.
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Табела 38 – Тржишност кукуруза према субјектима канала маркетинга на

тржишту РС (2003-2012)

Обележја
Укупно

просек% стопа %

*Тржишност 13,73 17,1
Укупна тржишност породична газдинства 8,41 27,24
Тржишност предузећа и задруге 52,36 8,56
Тржишност породична газдинства непосредни канал

нннне%%%непосредан канал%

0,26 -5,58
Тржишност породична газдинства посредни канал 8,15 30,37
*укупна тржишност исказана је са пијацом

Извор: Обрачун аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Далеко већи проценат тржишности производње од 52,36% имају предузећа и задруге, која

или немају сточарску производњу, или је имају у веома малом обиму, тако да су она више

тржишно оријентисана, па своје тржне вишкове продају, пре свега, произвођачима сточне

хране. Максимална робност овог сектора износила је 97% у 2012. години.

Истовремено, приватни сектор, производњу у доминантној мери користи за

задовољење својих потреба, односно за узгој стоке и производњу меса и млека. Из тог

разлога тржишност преко посредних канала маркетинга, приватног сектора износи

просечно свега 8,15% годишње. Максимална робност овог сектора знатно је

скромнија од предузећа и задруга и износила је 24% у 2012. години. Код непосредне

продаје кукуруза на пијацама тржишност је јако мала 0,26%, са негативном

просечном годишњом стопом од 5,58%.

На основу података из посматраног временског периода, будућа кретања испоруке

кукуруза одређује најмања варијанса у табели 39, која се везује за параболични

тренд. Једначину и график можемо представити наредном сликом.
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Графикон 31 – Тренд испоруке кукуруза

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab

Табела 39 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 13.918.455.337,42

Експоненцијални тренд 17.086.068.561,64

Параболични тренд 13.916.096.603,78

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Највећи део произведеног кукуруза, односно 87% потроши се кроз натуралну

потрошњу - за узгој стоке, или се користи као семенски материјал приликом сетве.

Предузећа и задруге 49% произведеног кукуруза користе непосредно на газдинству,

док породична газдинства знатно већи део производње од 92%, такође, користе за

исхрану стоке у домаћинствима.

Стратешке потребе државе се задовољавају откупом кукуруза. У посматраном

периоду извоз кукуруза је износио 1.054 хиљада тона. Кукуруз се извози у

природном облику, и у облику концентроване сточне хране, а са приватног

сектора откупљује се и дистрибуира до капацитета за производњу сточне хране.
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Један релативно мали део кукуруза прерађује се и користи се и за људску

исхрану.

У појединим производним годинама житарица, стварају се услови и за извоз

пшенице и кукуруза. Утицај родности на могућност извоза је нарочито значајан за

кукуруз, који захтева посебне услове у погледу климе, квалитета земљишта и

дужине вегетације (производње и сазревања).

Извоз кукуруза прати параболична једначина наредног приказа, коју одређују

израчунате варијансе у табели 40.

Графикон 32 – Тренд извоза кукуруза

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab

Табела 40 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 123.240.526.040,97

Експоненцијални тренд 140.684.057.301,45

Параболични тренд 118.755.231.265,63

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs
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На основу обрађених података из посамтраног временског периода, увоз кукуруза

представљамо једначином и наредном илустрацијом. Варијансе које опредељују

параболични тренд су представљене у табели 41.

Графикон 33 – Тренд увоза кукуруза

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab

Табела 41 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 22.416.233,18

Експоненцијални тренд 24.026.182,23

Параболични тренд 20.385.878,09

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs
У 2012. години долази до пораста увоза кукуруза због суше. Пораст тражње на

светском нивоу за кукурузом, условљен је порастом тражње за сировинама

биљног порекла које се користе у индустрији за производњу биогорива.
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2.4. Структура канала маркетинга основних сточарских производа

Сточарство је значајна пољопривредна делатност у Србији која данас даје

знатне количине финалних пољопривредних производа, а све већи део у

ратарству остварене производње, оплемењује се путем сточарства на

пољопривредним газдинствима.

Укупно посматрано, највећа вредност од свих производа који се добијају од

домаћих животиња јесте производња меса. У нашој земљи, посматрано по

врстама домаћих ж ивотиња, највећа годишња производња меса добија се

гајењем свиња и говеда. Укупна производња меса код нас нема уједначену

годишњу производњу, већ су осцилације нажалост велике. После производње

меса по економској важности долази производња млека, а по потребама

становништва за овом намирницом она заузима примарно место.

Поред изразито повољних природних услова, сточарство у Србији се налази у

великој кризи, одликују га бројни структурни проблеми, а развој овог сектора

угрожавају и ценовна неконкурентност домаћих произвођача у односу на оне у

ЕУ, последична немогућност извоза на њено тржиште, цикличност

производње, нарушени паритет цена, губитак тржишта, нарушени систем

финансирања, недовољно средстава у аграрном буџету, итд. Додатно, проблеми

се погоршавају и због ниског нивоа потрошње меса: становник Србије због ниске

платежне способности и неадекватне цене меса, у просеку годишње потроши око

36 килограма меса, што је скоро упола мање него становник у Европској унији.

Свеобухватна анализа тржишта живе стоке у Србији на сточним пијацама

доводи до закључка да је то тржиште веома сужено, неорганизовано, неуређено,

нестабилно и самим тим нестимулативно за индивидуалне пољопривредне

произвођаче - фармере, који су сада комерцијални произвођачи на породичним

газдинствима и чине окосницу даљег развоја сточарства.

Аграрна политика је неадекватна јер од 1996. године Србија не може да испуни

одобрени контигент за извоз црвеног меса у Европску унију. Недовољне
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подстицајне мере државе дестимулативно су деловале на приватне фармере у

даљем развоју сточарске производње. И поред тога што располаже значајним

живинским потенцијалом, што за производњу и дистрибуцију јаја постоје

капацитети, опрема и постројења, Србија је један од великих увозника јаја.

Наше народно говедарство било је на примитивном нивоу. Нископродуктивна

домаћа говеда углавном су се гајила на пашњацима и ливадама као крава

хранитељка породице. Краве нису служиле само за производњу млека, већ у

оскудици волова често су коришћене и за рад.

У последњој деценији 20. века сточни фонд у Србији готово је преполовљен.

Због опадања потрошње меса по становнику, дошло је до смањења броја грла

свих категорија стоке и укупне производње меса. Од благог помака ка

побољшању стања сточарства седамдесетих година до мало већег помака у

смеру побољшања осамдесетих година, када је забележен максимум 1.659.000,

долази до почетка суноврата сточарства Централне Србије. 57% крава

тренутно је мање у стајама у односу на златне осамдесете. Задњу деценију

посматраног периода или прву деценију 21. века карактерише константни

годишњи пад укупног сточног фонда. Једино је 2004., 2005. и 2006. године тај

тренд био успоренији, а то је резултирало повољнијим кредитима за

пољопривреднике и већим инвестиционим улагањима у овај сектор. После

овог покушаја заустављања пада бројног стања, сви наредни покушаји били су

неуспешни или недовољно стимулативни. Годишње нестане близу 30.000

говеда.

Сточарство у Војводини показало је да има традицију и перспективу. У овом

делу Србије уочена су најмања колебања и варирања. Од момента шездесетих

и седамдесетих година када је омогућен и урађен велики увоз музних грла и

осетно повећање бројног стања следи период без већих осцилација.

Двехиљадите године нису обележене колебањима и турбуленцијама као у

Централној Србији. Мања одступања на годишњем нивоу условљена су

подржаним селекцијским радом стручних служби, поправљање расног састава и

уматичење грла. Бројно стање говеда у Војводини приближно је исто задњих

десет година и одржава се на око 225.000 грла.
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Графикон 34 – Тренд кретања бројног стања сточног фонда
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Извор: РЗС сточарство – бројно стање сточног фонда, самостална обрада аутора

У циљу превазилажења постојећих проблема као неопходност јавља се потреба

за дефинисањем целовитог програма развоја сточарства Републике Србије.

Једна од могућности решавања ових проблема јесте пружање институционалне

подршке за побољшање исхране, расног с а с т а в а и објеката за гајење животиња и

регистрацијом произвођача и кланица који ће строго бити контролисани. Држава би

требало да пружи помоћ за усаглашавање квалитета домаћих производа са

стандардима у ЕУ, као и да потпомогне хоризонталну и вертикалну интеграцију

произвођача и прераду меса.97

Карактеристика у сточарској производњи је и присутна цикличност коју изазивају

неусклађени тржишни односи и ценовни диспаритети на релацији цена стоке

(приход) и сточна храна (трошак). Колебања физичког обима сточарске

производње се периодично понављају и показују извесну правилност, цикличност.

Та тендеција одлучујуће утиче на финансијски резултат, а то је основни мотив

произвођача што битно утиче на обим и структуру производње и посебно на

динамику понуде и потрошње. У развијеним тржишним привредама разним

мерама Аграрне политике утиче се на ублажавање последица цикличног кретања

производње, појединих сточарских производа.

97 Национални програм за пољопривреду ад 2
0

1
0

- 2
0

1

3 ., Службени гласник РС бр. 83/10
http://www.mpt.gov.rs/download/nacionalniprogram.pdfposecen 26.01.2012.
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У даљем развоју неопходно је брже развијање сточарства и сточарске

производње, користећи научна и друга сазнања до којих се дошло у земљама са

развијеном пољопривредом, а делом и код нас. У том циљу неопходно је:

осавремењавање технологије укупне говедарске производње уз побољшање

генетских особина говеда ради повећања приноса меса и млека, повећање

производње јунећег меса уз побољшање производних особина, повећање

производње крављег млека и млечних производа, политика преструктурирања

прехрамбене индустрије која ће се базирати на јачању производње и

економске ефикасности.

Сточарска производња, жива стока, по правилу су велике тежине, мале јединичне

вредности и условљене намене коришћења. Размештај индустријских капацитета

за прераду меса, њихова опремљеност, присуство у сточарским регионима за тов

и узгој приплодне стоке, битно утичу на обим, динамику и структуру откупа стоке

за клање. Пракса показује да се у подручјима са добро организованим откупом

брже развија робна производња, побољшава расни састав и повећава број грла.

Животни циклус производње, подразумева прераду у различите категорије

производа који се морају термички обрадити пре употребе за људску потрошњу,

кувани, печени, сушени. Нус производи, престављају сировину за прехрамбену и

непрехамбену индустрију.

Ограниченост трајања, меса и прерађевина од меса захтевају примену и

поштовање хигијенско-техничких и ветеринарско-санитарних правила и прописа у

систему прераде, лагеровања, дистрибуције, продаје и потрошње. Технолошки

процес производње свежег меса и прерађевина од меса, завршава се испоруком

истих, специјалним превозним средствима са расхладним уређајима, до продајних

објеката купаца. Квалитативне карактеристике производа од меса и прерађевина,

по правилу захтевају скраћивање дужине канала промета.

Специфичност сточарске групе производа у каналима промета односе се и на

особености купаца. Кланична индустрија и погони прехрамбеног знанства,

непосредним контактима са произвођачима стоке уговарају купопродајне односе.

Посредници, тзв. "накупци", за појединачне набавке од већег броја приватних

произвођача врше концентрисану набавку, а за набавке живе стоке са великих
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фарми, примењују принцип предуговарања. Карактеристична је набавка сточног

подмлатка за даљи узгој од стране произвођача. Она се традиционално обавља

на сточним пијацама и искључиво сами, купац - произвођач учествују у том

процесу.

Обележје сточарске групе производа је и у томе што се у каналима промета мора

налазити и жива стока као специфичан производ. Стока се продаје према тежини,

али се може продавати и по комаду, што је случај са приплодним грлима. Промет

се углавном обавља међусељачким прометом и на сточним пијацама.

Увид у свеукупно стање на пољопривредном тржишту треба да подстакне и

саме фармере, јер путем њиховог организованог деловања преко удружења,

асоцијација, задруга и других видова заједничког наступа према држави и

тржишту, сточарство у целини свакако може бити боље.

Основа развоја пољопривредне и прехрамбене индустрије Србије треба да има

извозно оријентисани концепт. Најзначајнији партнери пољопривредно

прехрамбене индустрије Србије могу бити, поред земаља ЕУ и земаља ЦЕФТА

споразума и Руска Федерација. Тржишта земаља Блиског истока су такође

значајна за извоз пољопривреднопрехрамбених производа. Само дугорочно

планирана и добро организована сточарска производња допринеће бржем

развоју сточарства и тако омогућити да Република Србија постане конкурентна

на међународном тржишту сточних производа.

Влада Републике Србије урадила је програм кредитне подршке пољопривреде

за развој сточарства.98 Овом уредбом регулисано је субвенционисање дела

камате коју банке наплаћују корисницима кредита, који се користи за

подстицање и развој сточарства. Ова кредитна подршка успоставља се ради

обезбеђења повољнијих услова кредита намењених развоју сточарства, све са

циљем унапређења сточарске производње, унапређења расног састава стоке и

ради повећања конкурентности, обима и квалитета производње млека, меса,

јаја, рибе и меда.

98 Уредба о утврђивању програма кредитне подршке за развој сточарства – објављено у
Службеном гласнику број 17/12
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Право коришћења средстава за развој сточарства имају физичка лица, правна

лица и предузетници. Подстицајне мере доводе до стварања услова како би

пољопривредни произвођачи остварили и стабилну производњу. Напредно и

развијено сточарство значи напредно и друштво.

Без сточарства нема успешне пољопривреде. Сточарство је покретач и

локомотива укупног развоја. Оцена сточарства се мери у процентима дохотка

који сточарство остварује у оквиру пољопривреде: ако сточарство доноси мање

од 50% доходка у пољопривреди, стање у аграру те државе је лоше; ако је

доходак од сточарства у укупном дохотку од пољопривреде 50-70%, ситуација

је осредњедобра; ако сточарство доноси преко 70% дохотка у укупном дохотку од

пољопривреде, ситуација у аграру је врло добра.

Према томе најбоља потврда тешког стања у сточарству је ч ињеница да

сточарство код нас учествује са 31,5% дохотка у пољопривреди у 2011. години, а

последњих неколико деценија карактерише се и значајним заостајањем у односу

на већину европских земаља.

Тренд смањења сточног фонда негативну слику представља и анализом

условних грла у посматраном периоду. Мада је Србија богата областима са

природним предиспозицијама за развој сточарске производње, ове предности

остају неискоришћене, што се манифестује кроз мали број условних грла по

хектару пољопривредне површине 0,27 или 0,42 по хектару обрадиве

површине.99

Условно грло је обрачунска јединица којом се број грла различитих врста и

категорија своди на упоредиву вредност. Тежина условног грла је 500 кг.100

Број грла свих врста домаћих животиња и ж ивине константно опада. У случају

товних јунади, сточни фонд је у сталном опадању и константни недостатак стоке

на пијацама један је од разлога повећања њихове цене. Слабији опоравак

узрокован је недостатком квалитетног приплодног материјала, а велики број

99 РЗС-Пољопривреда-Сточарство-условна грла
100 РЗС- Статистички годишњак 2012. година
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грла који је могао да се користи за приплод продат је као товни материјал са

мањом килажом.

Бројно стање условних грла у Србији уз годишња колебања бележи раст до

деведесетих година од 17,8%. Следећи период карактерише свеукупно смањење

које је задржано до данас. Прва деценија овог века бележи годишње смањење

условних грла годишње за у просеку преко 1,5%. Једино је негативни тренд

заустављен 2005. године када бележи раст за 1,4%, и већ одмах наредне

године пад за 2,8%. У последњих десет година број говеда се смањио за 19,2%,

свиња за 27,2%, оваца за 14%, коња за 52,9% и ж ивине за 27,1%.101

У свету се гаји више од милијарде и двеста милиона говеда. Говеда мањег

формата и мање телесне масе гаје се у крајевима са оскудним могућностима

за производњу сточне хране. Крупније и продуктивније расе налазе се тамо где

су им омогућени услови за испољавање њихових потенцијала у производњи

млека, односно меса. На њихово формирање утиче човек, радом на побољшању

услова исхране и држања, оплемењивања, заштити здравља и селекцији.

Учешће сточарства у укупно оствареној вредности пољопривредне производње

2011. године износило је свега 31,5%. Такво учешће сточарства са бројем

грла по хектару обрадивих површина, указује на даљу екстензификацију у

пољопривредној производњи. Посматрано у међународним оквирима, удео

броја грла говеда из Србије у светским оквирима од око 0,2%, односно удео од

1,2% у европском броју, указује на релативно маргиналан међународни значај

који има говедарска производња у Србији. Од укупне производње меса у свету,

свињско заузима прво место са 34,68% од светске производње, затим следе

говеђе 28,12%, живинско 24,89% и убедљиво последње место припада овчјем

месу са 5,18% од светске производње.

101 РЗС
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Табела 42 – Производња појединих врста меса у свету

у 000 тона Индекс

Свет укупно 182.024 100,00

Говеђе 52.205 28,12

Свињско 63.150 34,68

Овчије 9.420 5,18

Живинско 44.954 24,89

Остало 13.335 7,32

Извор: Самостална обрада аутора на основу података ФАО

У Европи - Данска је земља која има далеко највећу годишњу производњу меса

по становнику у Европи од 299 кг или у укупној Европској производњи учествује

са преко 14%, Ирска је на другом месту са 259 кг или учествује са преко 12%,

док је Холандија на трећем месту са 197 кг или преко 9% у укупној

производњи. Већи број земаља по производњи меса налази се у групи оних

које производе око 85-99 кг, док остале земље производе углавном између 50 и

80 кг меса по становнику. Веома мали је број земаља које производе испод 50

кг меса по становнику. Међу њима је и Србија, иако има велике могућности и

потенцијале.102

Највећу потрошњу меса у ваневропским земљама по становнику остварују

становници САД 115,6 кг, друго место заузимају становници Аустралије 105,2

кг, док на треће место са просечном потрошњом од 100,3 кг долазе становници

Канаде. Ово су истовремено и једине три ваневропске земље које по

становнику у просеку годишње конзумирају више од 100 кг меса. Другу групу

земаља од око 80 кг меса по становнику чине Нови Зеланд и Аргентина, док

остале земље у просеку по становнику троше између 13 кг (Египат) до 41 кг

(Јапан).103

Анализирајући цену товне јунади преко 480 кг тежине у периоду мај 2005. -

јануар 2013. године, закључује се да је релативно стабилна у периоду 2005. -

2008. године, ш то није ч ест случај са осталим врстама и категоријама стоке. У

102 ФАО
103 ФАО
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току 2009. године цена товних јунади направила је значајан скок, која је уз мања

колебања наставила да расте, да би 2012. постигла свој максимум. Разлоге

можемо тражити у суши која је погодила 2008. годину и изазвала смањење

сточног фонда које се највише одразило на говедарство, управо због дугог

временског интервала који је потребан за обнављање стада и саме производње.

Табела 43 – Преглед курса динара у односу на долар и евро у периоду
од 2005. до 2013. године

Валута
Мај
2005

Мај
2006

Мај
2007

Мај
2008

Мај
2009

Мај
2010

Мај
2011

Мај
2012

Јануар
2013

$ 63,50 68,80 60,00 52,20 71,60 75,00 67,10 84,40 84,20

€ 81,70 87,00 81,40 83,00 95,60 99,30 99,60 111,90 112,20

Извор: http://www.raiffeisenbank.rslcode/navigate.aspx?id=290, табела - самостална
обрада аутора

Овде је то врло упечатљиво, јер иако имамо реалан пад дина_ ра у односу на

евро и долар, ипак је цена јунади, која се на пијацама исказује у еврима, већа

него курсна разлика у истом периоду, што јасно говори о поремећају на

тржишту стоке јунадима преко 480 кг. Цене јунади на пијацама у Србији су

углавном уједначене.

Табела 44 – Преглед цене товних јунади, кланице Београд у периоду
од 2005. до 2013. године (у динарима)

Категорија
Мај
2005

Мај
2006

Мај
2007

Мај
2008

Мај
2009

Мај
2010

Мај
2011

Мај
2012

Јануар
2013

Кланица
Београд

125 155 135 135 170 162 195 220 215

Извор: СТИПС - Систем тржишних информација пољопривреде Србије -
самостална обрада аутора
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Графикон 35 – Кретање цене товних јунади у односу на курс динара
за ЕУР и УСД у периоду од 2005-2013. године
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Извор: СТИПС - Систем тржишних информација пољопривреде Србије - самостална
обрада аутора

Тешко је објективно дефинисати једну расу. У том погледу раса је већа група

ж ивотиња са једним бројем заједничких особина које се преносе из једне

г е н е р а ц и ј е на другу генерацију.104 Разликују се међусобно по морфолошким

карактеристикама или екстеријеру, физиолошким карактеристикама и по

биолошким особинама.

Неке расе су специјализоване за производњу меса, а неке за п
р

о
и

з
в

о
д

њ
у

млека. Између њих су расе комбинованих особина. Тачан број раса и варијетета

говеда у свету није могуће одредити. Претпоставља се да сада у свету постоји

више од 400 раса говеда. Неке расе имају светски значај због велике

распрострањености, а неке су локалног значаја. Развој говедарства заснива се

на унапређењу пољопривреде, специјализацији газдинства и расе. Универзално

коришћење говеда подразумева екстензивну форму говедарства, односно

натуралну производњу, која треба да обезбеди потребе одгајивача и његове

породице. Појавом специјализованих раса говеда са високом производњом

104 Латиновић, Д., Грубић, Г., Трифуновић, Г., Лазаревић, Љ., Кољајић, В., Селекција, исхрана и
музност говеда, Монографија, 1997
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прелази се на производњу робе за тржиште, чиме се замењује натурална

производња.

Услед велике незапослености и ниског прага инвестиција за отпочињање са

послом, трговина месном и прерађевинама од меса је била и за сада је уточиште

великог броја људи у Србији и они кроз рад у њој покушавају да обезбеде

средства за егзистенцију својих породица. Таквим, неконтролисаним развојем

трговинских предузећа дошли смо до изузетно великог и предимензионираног

броја привредних субјеката у каналима маркетинга.105

Ризик пословања у трговинском сектору се повећава, јер услед велике економске

кризе долази до смањења броја учесника у каналима маркетинга и брзо може

доћи до економске пропасти купца и губитка средстава која су пласирана.

Престанком рада великих прехрамбених комбината деведесетих година XX века

појавио се велики простор на тржишту који су попунила приватна предузећа.

Последица наведеног је ефикаснија производња, али с друге стране, обзиром да

је њихов главни циљ био профит, дошло је до непоштовања и одсуства моралних

норми међу произвођачима меса. Купци се посматрају кроз призму уредности

плаћања, а не кроз величину. Од велике важности је добра снабдевеност

малопродајних објекта месом. Трговци улажу велике напоре да обезбеде и

сигурно снабдевање, једног од сточарских производа, а то је месо. У високо

конкурентним тржишним условима, а при великој сопственој производњи,

произвођачи се труде да максимално покрију све канале маркетинга пласмана

производа. Произвођачи, гросисти и малопродавци доминирају као чланови

канала маркетинга српског тржишта основног сточарског производа меса.

Почетком деведесетих година значајан испоручилац говеда били су приватни

произвођачи, а касније примат преузимају фарме.

105 Адаптирано према: Стратегија и политика развоја трговине Републике Србије, јун 2008, НИЦЕФ,
Београд, стр. 33
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Илустрација 10 - Канал маркетинга говеђег меса у Србији (2003-2012. година)

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Учешће прихода од продаје говеда у укупним приходима од продаје стоке је 26% у

посматраном периоду, што показује велики утицај говедарства. Правилну и здраву

исхрану прати учешће говеђег меса. У структури укупне потрошње меса оно

заузима друго место (иза свињског).

Институционална
потрошња ВелетрговинаМалопродаја Услуге исхране

Прираст живих говеда
178 хиљада т она

Потрошња у РС

Породична
газдинства

Предузећа и
задруге

Натурална потрошња
- свеже
- прерада

Сточне пијаце
Откуп

15 хиљада т она
Продаја

9  хиљада т она

Извоз живих говеда
12 хиљада т она

Извоз говеђег меса
4 хиљаде т она

Заклана стока
укупно 237 хиљаде т она

Увоз живих говеда
0,7 хиљада т она

Производња
унутар
система

Заклана стока у кланичној
индустрији и месарама
брут о 82 хиљаде т она

Заклана стока на
породичним газдинствима

брут о 155 хиљада т она

Нето тежина
закланих говеда
47 хиљада т она

Нето тежина
закланих говеда
43 хиљаде т она

Увоз говеђег меса
0,6 хиљада т она

Производња говеђег меса
91 хиљада т она
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Просечан прираст говеда исказан у месу у посматраном временском периоду

износи 178 хиљада тона, са тенденцијом пада по просечној годишњој стопи од

1,64%. За прираст је карактеристично да је имао релативно мале осцилације око

израчунате линије тренда, од 5,68%.

Правац будућег кретања количине закланих говеда, на основу варијанси у табели

45, ће се кретати параболичним трендом. Приказ и једначина се може видети на

наредном графикону.

Графикон 36 – Тренд закланих говеда

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab

Табела 45 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 90.450.606,06

Експоненцијални тренд 75.150.230,13

Параболични тренд 69.700.416,67

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs



Упоредна секторска анализа канала маркетинга у агробизнису Србије

208

Табела 46 – Понуда говеђег меса на тржишту РС (2003-2012)

Обележја
Укупно

просек стопа %
Прираст- 000 тона 178 -1,64
Укупно заклана стока 000 тона 237 -5,05
Испорука - 000 тона 82 47,48
Тржишност- % 35 18
Производња меса - 000 тона 91 -1,67

Извор: Обрачун аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Укупно заклана говеда из домаће производње, која утичу на производњу меса у

посматраном периоду износи просечно 237 хиљада тона и обележена је

тенденцијом смањења, по просечној стопи од 5,05% годишње. Присутне су

осцилације око израчунате линије тренда на шта указује коефицијент варијације од

15,78%. Прираст живих говеда у посматраном периоду има негативан тренд по

стопи од 1,64%, и има коефицијент варијације од 5,68%. Наведено се директно

одражава на производњу меса, која је у посматраном периоду просечно износила

91 хиљаду тона, са негативном просечном стопом раста од 1,67%, и

коефицијентом варијације од 7,74%. Извоз у посматраном периоду има изузетно

висока варирања од 72,26%.

Из наведеног закључујемо, да је у Србији негативан тренд производње и испоруке

говеђег меса. На основу коефицијента варијације, осцилације су у домаћим и

извозним каналима маркетинга. Узрок наведеног тренда можемо тражити још и у

висини откупних цена, недостатку стимулације од стране државе, паду куповне

моћи потрошача, малој потрошњи говеђег меса, расту међусељачког промета и

промета на црно преко границе, због постизања погодности у погледу цене.

Конкурентност агробизниса се постиже координацијом свих субјеката канала

маркетинга, што је и претпоставка четврте хипотезе рада.

Негативна стопа раста укупно закланих говеда, за последицу има

неискоришћеност капацитета кланичне индустрије, а самим тим смањује понуду

ове врсте меса на тржишту. Мали проценат искоришћености кланица, значи да
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исте услед недовољног броја грла за клање раде са делимично искоришћеним

капацитетима, што повлачи за собом додатне трошкове, односно поскупљује

производњу, а то се директно одражава на повећање цена меса и његових

прерађевина.

Укупну посредну испоруку прати веће учешће породичних газдинстава (62%). Свој

максимум у испоруци говеда за клање породична газдинстава имају у 2012 години

у износу од 21 хиљаде тона, а минимум у 2004. години од 5 хиљада тона. Кретање

испоруке приказано је наредним графиконом.

Графикон 37 – Кретање испоруке живих говеда у Републици Србији
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Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Робност производње представља учешће испоруке која је представљена као

бруто тежина закланих говеда у кланицама и месарама у односу на тежину укупно

закланих говеда. Она превасходно утиче на понуду говеђег меса тржишту.

Просечна робност производње говеда за клање релативно је скромна и износи

свега 35%. Обележена је тенденцијом раста по просечној годишњој стопи од само

6,92% и уз релативна варирања од 22,9%. Максимална робност износила је

45,75% (2007.), а минимална 21% (2003.).
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Табела 47 - Компаративни преглед производње меса са највећим учешћем у
Србији (у тонама)

Говеђе месо Свињско месо Живинско месо

2001 93 253 62

2002 97 277 65

2003 95 258 59

2004 93 242 65

2005 90 253 67

2006 83 255 75

2007 95 289 70

2008 99 266 76

2009 100 252 80

2010 96 269 84

2011 81 271 103

Укупно 1.022 2.885 806

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Развој производње, организоване понуде и тражње свежег и прерађеног говеђег

меса као сточарских производа, које има највећу вредност извоза меса у односу

на остале врсте меса (илустрација 20), захтева правилну и дугу репродукцију,

турнуси, зоотехника и технологија. Полазећи од услова и карактеристика социо-

економске структуре пољопривредних газдинстава и фарми са доминацијом

приватних произвођача у сточарству и великом уситњеношћу производних

капацитета, натурална потрошња је преовлађујући облик потрошње ове групе

производа, меса и прерађевина од меса.

Производња говеђег меса се може представити параболичним трендом, кога

одређује најмања варијанса из табеле 48.
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Графикон 38 – Параболични тренд производње говеђег меса

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab

Табела 48 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 40.962.424,24

Експоненцијални тренд 41.111.667,22

Параболични тренд 33.234.393,94

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs

Прометни процес говеда и говеђег меса карактерише потрошња од 86,5%

просечног прираста говеда кроз натуралну потрошњу пољопривредних

газдинстава, предузећа и задруга. Говеда са породичног газдинства откупљују се и

транспортују до кланичне индустрије, као и скоро целокупна количина из

предузећа и задруга. Укупна количина говеда, са породичних газдинстава, из

предузећа и задруга, која доспе у кланичну индустрију износи 46% од укупног

прираста годишње.



Упоредна секторска анализа канала маркетинга у агробизнису Србије

212

Говеда се са породичног газдинства откупљују и транспортују до кланичне

индустрије. Највећи део производње говеђег меса реализује се кроз трговину на

мало и институционалну потрошњу.

На основу израчунатих варијанси у табели 49, извоз можемо предвидети преко

једначине параболичног тренда, представљене наредним графиконом.

Графикон 39 – Тренд извоза говеђег меса

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab

Табела 49 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 7.177.194,37

Експоненцијални тренд 7.195.380,30

Параболични тренд 3.003.290,90

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs
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Уколико посматрамо увоз, варијансе у табели 50 одређују параболични тренд.

Када се израчунава варијанса експоненцијалног тренда програм Mini Tab нам

јавља грешку, јер је количина увоза у 2005. години једнака нули. График кретања

увоза говеђег меса и једначину тренда можемо видети на наредном приказу.

Графикон 40 – Тренд увоза говеђег меса

Извор: Обрада аутора на основу софтвера Mini Tab

Табела 50 - Варијанса и врсте тренда

Врсте тренда Варијанса

Линеарни тренд 156.304,87

Експоненцијални тренд
* ERROR * Some data are non-positive;

cannot fit growth model.

Параболични тренд 149.281,57

Извор: Обрада аутора на основу података РЗС, Статистички годишњаци РС (2003-2012),
www.stat.gov.rs
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Сектор сточарства се може унапредити и тако што би се у месној индустрији

организовала традиционална производња аутпута карактеристичних за наше

поднебље и њихов пласман на инострана тржишта, јер се кроз овакав начин

производње промовише дух и традиција, што је међу европским потрошачима

веома популарно. Рецептура која се у Србији примењује дуги низ година даје

специфичну арому производима од свињског меса попут шунке, кобасице, кулена,

димљење пршуте и других са заштићеним квалитетом и именом. Поред свињског

меса наша конкурентска предност може бити и узгајање оваца и

производња меса, овчјег млека и овчје вуне, што је посебно атрактиван

асортиман у арапским земљама.

Унапређење сточарства у нашој земљи вишеструко је важно. Развоју ратарске

производње доприноси пре свега, раст броја грла стоке, величине стада или

броја ж ивине. Сировине у виду кукуруза, пшенице, јечма или детелине користе

се у прехрани стоке, па растуће потребе овог сектора узрокују раст тражње за

аутпутима ратарства. Сточарство ствара аутпуте важне за прехрамбену сигурност

становника посебно што се конзумирају свакодневно и без њих би људски живот

био угрожен. Рурални развој се поспешује интензивирањем производње у

планинско-брдским пределима где се ова грана пољопривреде може успешно

развијати, а тиме се смањују и регионалне неједнакости и побољшава квалитет

живота тих подручја Србије.
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V. ПРЕДЛОЗИ МОДЕЛА ЗА ПОДСТИЦАЊЕ РАЗВОЈА КАНАЛА МАРКЕТИНГА
У АГРОБИЗНИСУ СРБИЈЕ

1. Ефекти развоја агробизниса на канале маркетинга у Србији

1.1.Услови за развој агробизниса у Србији

Домаће тржиште омогућава да се реализују основни захтеви у аграрној политици

Србије: сигурно снабдевање потрошача пољопривредним производима,

одржавање и раст стандарда произвођача пољопривредних и прехрамбених

производа, по обиму, структури, квалитету и ценама прихватљивим за дати

доходак потрошача и одрживи развој и прилагођавање структуре пољопривредне

производње високим захтевима економије и екологије.

На развој пољопривредне производње утиче велики број чинилаца, који се могу

систематизовати у три групе: природни, демографски и економски. Земљиште

није ограничавајући фактор напретка аграрног развоја. То је ресурс који је у

изобиљу. Површина земљишта по становнику није лимитирајући фактор

унапређења пољопривреде.

На путу ка модерној тржишној пољопривреди, Србија мора да се избори са

препрекама као што су: неприхватање иновација и нове технологије због искуства

и традиције, неинформисаност о искуствима других земаља, одсуство

конкурентности и недостатак знања на свим нивоима, неприхватање или споро

прихватање нових знања, велике варијације приноса и квалитета, неразвијена

инфраструктура тржишта и ланаца снабдевања за производњу, непостојање

модерне велетржнице, мали број удружења произвођача, непостојање осигурања

за усеве, недостатак простора за складиштење, паковање, застарели објекти за

прераду, ниска потрошња на националном нивоу и неконкурентност на ино

тржиштима, ниска куповна моћ националног становништва, неповољна

макроекономска ситуација у земљи.

Један од могућих извора раста БДП-а и укупне привредне активности јесте

примарна пољопривреда и агропрехрамбени систем. Због природних ресурса
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којима располаже и повољног географског положаја, развојем пољопривреде би

се постигли значајни успеси у биљној и сточарској производњи. Климатски услови

и географски положај омогућавају разноврсну производњу аграрних производа,

али и услове за развој органске на којој се све више инсистира. Иако се структура

земљишта временом мењала услед дејства различитих људских активности,

квалитет је сачуван, па услови за снажан развој аграра постоје уз неизбежну

подршку институција.

Велике предности Србија има у производњи пољопривредних производа јер има

велику традицију. Она је позната по квалитету и добром укусу својих производа.

Искуства других земаља које су прошле транзицију јој помажу да научи где су

друге земље направиле грешку. Агроеколошки услови и наука са дугом

традицијом помажу Србији да има добре предиспозиције за конкурентност. Поред

наведених предности, Србија се одликује: јефтином радном снагом, има добру

инфраструктуру повољну за производњу пољопривредних производа, има

конкурентне цене за неке од производа, постоји већ изграђен трговински режим са

тржиштем ЕУ, Русијом и земљама ЦЕФТА, конкуренција је велика на нивоу

примарне производње. Канали маркетинга агропроизвода су динамичка категорија

коју треба посматрати кроз призму структурних промена код самих

агропроизвођача, тако и гросиста и малопродаје као кључних учесника у систему

снабдевања храном, као што смо и навели у четвртој хипотези рада.

Србија није искористила све своје могућности и потенцијале. Простор за

унапређење можемо наћи у: едукацији пољопривредних произвођача и стручњака,

раду на интегрисаној производњи, гајењу великог броја сорти, развоју бренда на

производима који имају велику традицију, побољшању агротехничких мера,

унапређењу истраживања у домену пољопривредне производње и прерађивачке

индустрије, побољшању инфраструктуре, побољшању ефикасности рада,

усвајању и примени стандарда, бољој тржишној организацији које би оснивали

пољопривредници, хоризонталној и вертикалној интеграцији у оквиру сектора

пољопривреде, већој прилагодљивости тржишту и остваривање веће

профитабилности, приступању и укидању трговинских баријера у ЕУ, формирању

модерног великог тржишта, дистрибутивних центара и пијаца, оснивању берзе

воћа, стандардизовању технологије.
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Створила би се квалитетнија сировинска основа за прераду у прехрамбеној

индустрији и одговор на захтеве савремених домаћинстава. Наведене

компаративне предности треба да буду преведене у конкурентске како би

свеукупни потенцијал агросектора био искоришћен у контексту развоја привреде

Србије.

Наша земља располаже са 5.056.000 хектара пољопривредног земљишта, од чега

је 3.294.000 хектара или 65,2% обрадиво, док 34,8% су пашњаци, ливаде,

воћњаци и виногради.106

Графикон 41 – Коришћено пољопривредно земљиште у 2011. години

34,80%

65,20%
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воћњаци,
виногради

Извор: Статистички годишњак Србије 2012. године, самостална обрада аутора

За период од 2005. до 2012. године обрадиво земљиште смањено је незнатно за

0,32%, док је површина под пашњацима, ливадама, воћњацима и виноградима

остала практично непромењена.107

Учешће друштвених површина у укупно обрадивом земљишту последњих година

значајно је смањено. Смањење обрадивих земљишних површина у друштвеном

сектору је резултат спровођења Закона о повраћају власницима националног

земљишта и спровођење Закона о приватизацији друштвених предузећа (Сл.

Гласник 18/2003 и 72/2011).

106 Статистички годишњак Србије 2012.године
107 Статистички годишњак Србије 2005., 2006., 2007., 2008., 2009., 2010., 2011., 2012. године,
Пољопривреда, коришћено пољопривредно земљиште
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Кукуруз и пшеница заједно заузимају сетвену површину од 1.751.443 хектара или у

укупним ораничним површинама учествују са 34,7%.108

Према пројекцијама дугорочног развоја наше пољопривреде, потребе земље за

овим производима биће веће, а истовремено су повећани и захтеви ка извозу.

Последњих година по једном становнику у нашој земљи заједно се производе

кукуруз и пшеница између 1.150 и 1.250 кг, што одговара нашим реалним

могућностима и потребама.109

Имајући у виду да се пољопривредом бави велики део становништва, упућује на

потребу да се овој привредној грани посвети изузетна пажња, посебно ако се има

у виду да је у 2012. години извоз примарних и прерађених пољопривредних

производа износио 23,9% укупног извоза, док је 2011. године учешће аграра у

укупној размени износило 22,9%.110

Србија задњих година бележи значајан раст трговине пољопривредним и

прехрамбеним производима. Укупан обим трговине наведеним производима од

2000. године до данас повећан је 7,2 пута, где је извоз повећан 9,2 пута, а увоз 5,1

пута. Током 2012. године Србија је остварила највећу вредност трговине

пољопривредно-прехрамбеним производима, у погледу и извоза и увоза, у износу

од 4.190 милиона $. Извоз пољоприведно-прехрамбених производа Србије у

2012. години износио је 2,7 милијарди $, док је увоз износио 1,5 милијарди $.

Суфицит од 1,2 милијарде $ који је остварен у 2012. години забележио је пад од

5,3% у односу на претходну годину када је достигао рекордан износ од 1,3

милијарде $.111

Већи раст индекса увоза у односу на индекс раста извоза је карактеристичан за

2011. годину у односу на претходних неколико година. Наведена динамика се

наставила и у 2012. години што је довело до пада суфицита. У периоду од 2009.

108 РЗС
109 Попис становништва, домаћинстава и станова у Републици Србији 2011. ''Први резултати''
Београд, 2011., Статистички годишњак 2012. године
110 Републички завод за статистику, Саопштење бр. 23, 31.01.2013. године
111 Министарство пољопривреде, шумарства и водопривреде, интерна документација и пивот
табеле о трговини Сектора за Аналитику и аграрну политику
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до 2011. године, пољопривреда учествује око 23% у укупном извозу Србије, и са

око 8% у увозу.

Графикон 42 - Спољнотрговинска размена Србије пољопривредно-
прехрамбеним производима
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Извор: Министарство пољопривреде, шумарства и водопривреде, обрађено од стране
аутора

Примарни пољопривредни производи доминирају у структури укупног извоза

пољопривреде Србије у 2011. години са учешћем од 78%, док је учешће

прерађених пољопривредних производа опало у односу на претходне године и

износило је око 22%. Структура извоза пољопривредно-прехрамбених производа

опредељује и структуру канала маркетинга.

Посматрано по правцима трговине у периоду од 2005. до 2011. године, око 46%

укупне трговине у оба правца пољопривредно прехрамбеним производима Србија

обавља са Европском унијом, око 34% са државама ЦЕФТА, док је заступљеност

осталих тржишта око 20%. За пољопривреду Србије све значајније је тржиште



Предлози модела за подстицање развоја канала маркетинга у агробизнису Србије

220

Руске Федерације. Стварањем Царинске уније Руске Федерације, Белорусије и

Казахстана, тај регион додатно добија на значају.112

Значајно повећање вредности извоза: отварање тржишта ЕУ, али и целе мреже

билатералних трговинских споразума са земљама у региону), за пољопривредно-

прехрамбене производе из Србије (Autonomous Trade Preferences из 2000) ствара

услове за трансформацију Србије у земљу нето - извозника хране. Србија је по

први пут у 2005. години имала суфицит у спољнотрговинском билансу од око 255

милиона долара, док је у 2009. години достигла преко 600 милиона долара.

Разлози за то су, с једне стране, слободна трговина споразум у региону и

примање преференцијалан статус од ЕУ, Русије и САД, поновном успостављању

трговинских веза, поломљених и бројне компаративне предности које Србија има,

док са друге стране имамо високе царинске таксе које су онемогућавање увоза,

мали куповну моћ потрошача, извозне субвенције, итд. Дакле, Хрватска са три

пута мање пољопривредног земљишта и пољопривредних произвођача и пола

становништва остварује већи обим трговања у области пољопривреде, са извозом

пољопривредних производа, што је тек нешто мање од српског.113

Карактеристике аграра тренутно у Србији су: мали поседи, застарели засади, ниски

приноси, застарела домаћинства, лоша комуникација Министарства пољопривреде

са произвођачима, недостатак дугорочних планова у аграру, а посебно недостатак

стандарда.

Битан учесник канала маркетинга агробизниса је и индустрија. Она је у Србији

застарела по питању технологије, има недостатак кадрова, кредити за њен развој

су још увек скупи, примена стандарда скоро је незаступљена, недостаје дугорочна

политика развоја предузећа и диверсификација предузећа.

Основна карактеристика стања пољопривреде Србије јесте економско урушавање

и стално смањење дохотка пољопривредних произвођача. То се у различитом

интензитету манифестује кроз извлачење дела вишка вредности из пољопривреде

112 Министарство пољопривреде, шумарства и водопривреде, интерна документација и пивот
табеле о трговини Сектора за Аналитику и аграрну политику
113 Preparation of Fruits & Vegetables sector study for the IPARD Programme Final Report – March 2010,
Agri-Livestock Consultants Ltd, Member Firm of Cardno Agrisystems-Led Consortium, pg 32
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углавном у корист сектора индустрије, трговине и банкарства. Економски аспекти

стања пољопривреде Србије реализују се у условима деценијама присутне

националне друштвено-економске кризе, која је задњих година подстакнута и

утицајем глобалне економске кризе.

Услови смештаја и држања стоке на индивидуалним пољопривредним

газдинствима у Централној Србији су ненаменски и неадекватни за интензивну

сточарску производњу. Генерално се ради о ненаменским објектима који се

користе за смештај више категорија говеда, неретко и више животињских врста.

Најчешће се ради о малим објектима, са малом ефективном површином прозора,

што за последицу има превише низак интензитет струјања ваздуха у објекту, као и

неповољну микроклиматску слику. Лоше су осветљени како са аспекта природног,

тако и вештачког осветљења. Запремина ефективног смештајног простора у

објектима је мала.114

Објекти за смештај сточне хране нешто су боље изведени. Углавном постоје

сењаре које омогућавају да се сачува спремљени квалитет сена. Просторије за

смештај концентроване сточне хране су углавном провизорне и испуњавају све

битне услове са гледишта заштите сировина од штеточина, влаге и осветљења.

Нези стоке се не поклања нека посебна пажња, ш то у току пасног периода и није

неки већи проблем. Захваљујући боравку на отвореном простору, животиње су

веома ч исте у току лета. Међутим, зими је потребно уложити више напора,

поготово у условима смештаја какви су код нас реалност.

Застарели системи и уређаји за мужу прихватљиви су све док се не почне са

унапређењем расног састава. Повећање млечности изискива и примену система

са бољом регулацијом музних параметара, вакума са односом пулсација како би

се превентирао проблем обољења млечне ж лезде, који неминовно прати већу

производњу млека.115

114 Лазаревић, Р., Фармско сточарство, Визартис, Београд, 2000.
115 Јовановић, М. В., Мужа крава и поступак са млеком, "Нови Дани", Београд, 1998.
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Пољопривредна земљорадничка газдинства и у Србији су основни фактор

укупног развоја пољопривреде како по броју, тако и по обиму пољопривредних

производа. Она представљају значајне потенцијале за развој сточарства,

сточарске производње и села. Од укупног броја домаћинстава 2.521.190,

пољопривредних је 778.891.116

У сеоским срединама од укупног броја домаћинства 1.039.886, пољопривредна су

633.939, док у њима живи 43,2% укупног становништва, а 7,05% су активни

пољопривредници од којих се неки баве искључиво сточарством и сточарском

производњом.117

Величина поседа код нас је веома хетерогена. Од укупног броја домаћинстава, 60-

65% бави се сточарством, односно гаји најмање једну краву, свињу или мањи број

живине. Овај проценат газдинстава указује на њихову уситњеност, нерационално

коришћење технике и технологије, што укупно доводи до мање економске

ефикасности газдинства. 59,40% од укупног броја има 1 и од 1 до 3 хектара.

Величина ових газдинстава указује на то да се на њиховим земљишним

површинама не може очекивати производња за тржиште, као и што се не могу у

потпуности обезбедити и сви потребни прехрамбени производи за чланове

газдинства. То значи да је већи број ових газдинстава опредељен да недостајуће

прехрамбене производе за своје кућне потребе подмирује са тржишта и да се

јавља као купац. Ова газдинства у будућности немају перспективу за свој

опстанак и шансу морају да потраже у укрупњавању поседа или у

преоријентацији на неку другу радну делатност.118

116 Републички завод за статистику-Попис пољопривреде 2002.године
117 РЗС
118 Богданов, Н., Мала рурална домаћинства у Србији и рурална непољопривредна економија,
УНДП, Београд, 2007.
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Табела 51 – Поседовна структура земљорадничких газдинстава

Поседовна структура Газдинство Учешће газдинства у %

Без земљишта 6.288 0,80

До 1 хектара 208.100 26,70

1,01 – 3,00 254.832 32,70

3,01 – 5,00 135.161 17,40

5,01 – 8,00 96.843 12,40

8,01 – 15,00 62.326 8,00

Преко 15 хектара 15.341 2,00

Укупно 778.891 100,00

Извор: Попис пољопривреде 2002.године – број пољопривредних газдинстава,
земљиште у својини, самостална обрада аутора

Око 17,4% газдинстава има око 3-5 хектара, што је у просеку величина

земљишног поседа у нашој земљи. За ова газдинства не може се говорити да су

робни произвођачи, посебно не ако се баве производњом житарица или

говедарством. За нормалан породични ж ивот ова газдинства могу да траже нека

друга додатна занимања или пак да имају двојни радни однос. Она газдинства

која располажу само са ораничним површинама или ако се баве повртарством

или воћарством, интензивним производњама и још ако су у близини градова могу

поред задовољења својих потреба један део производа да понуде и тржишту,

али она не могу да се дефинишу као робна газдинства – робни фармери.

У знатно бољем економском положају су газдинства која располажу са 5-8

хектара земљишта, а има их 12,4% од укупног броја. Величина поседа ових

газдинстава била би почетна фаза даљег укрупњавања у наредном периоду.

Укрупњавањем ових газдинстава са нових 2-3 хектара ораница, реално имају

шансу за организовану робну производњу поврћа, воћа, меса или млека.

Газдинства са величином поседа од 8-15 хектара и више, по броју су релативно

мала. Укупне површине од 10% указују на значајан земљишни ресурс који

поседују за организовану робну производњу. Величина поседа ових газдинстава

је интересантна и економски значајна за сваку земљу а посебно за нашу. Један
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број газдинстава у наредном периоду из разних разлога по величина поседа ће

остати непромењен, као и да ће се један већи број ових газдинстава укрупнити и

створити снажне и економски јаке робне фармере. За ова газдинства држава

треба наћи интерес преко давања повољних кредита за откуп земљишта,

уређење земљишта, увођење система за наводњавање итд. Са великим

газдинствима и оним са 5-8 хектара, наша пољопривреда може бити снажан

економски чинилац развоја земље и истовремено велики извозник хране на

позната и призната светска тржишта.

Куповна моћ пољопривредних произвођача изражајно се смањује, а самим тим и

њихова тражња за аграрним инпутима, ш то утиче на екстензивност

пољопривредне производње, стагнантну нестабилност приноса и обима

производње, релативно низак степен искоришћавања капацитета одговарајућих

грана прерађивачке индустрије и још веће смањење конкурентности агропривреде

Србије на свеслободном тржишту.

Посебно изражени проблеми у сектору пољопривреде су смањење дохотка

пољопривредних произвођача, смањен удео страних директних инвестиција и

мала куповна моћ потрошача.

Посебно забрињава чињеница да је пољопривреда, за разлику од других

профитабилнијих сектора привреде, финансијско посредовање, прерађивачка

индустрија или  трговина, неатрактивна делатност за стране директне

инвестиције. Разлози минималног учешћа пољопривреде у укупном пласману

страних директних инвестиција у Србији су: ниска профитабилност сектора,

нестабилни економски и климатски услови за производњу, неповољна аграрна

структура, одсуство стандарда квалитета и државних субвенција неопходних за

пласман пољопривредно-прехрамбених производа на ино тржиштима.

Уместо да се у процесу придруживања Србије Европској унији зауставе

вишедеценијске негативне тенденције у националној економији, које се посебно

манифестују у функцији пољопривреде као социјалног стабилизатора, оне су

додатно продубљене деловањем глобалне економске кризе. Све се то испољава

у општем паду цена пољопривредних производа, чији је интензитет смањења
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знатно јачи него што је смањење цена неопходних аграрних инпута и финалних

пољопривредно-прехрамбених производа. У условима кризе смањује се

тражња за квалитетнијим, здравствено безбеднијим и профитабилнијим

пољопривредно-прехрамбеним производима, што се негативно одражава и на

квалитативну структуру пољопривредне производње. Смањује се општи

кредитни потенцијал посебно за пољопривредну производњу. Фармерска

газдинства у условима економске кризе традиционално избегавају да се кредитно

задужују због тржишне неизвесности и повећаног пословног ризика. У условима

смањења и поскупљења расположивих финансијских средстава, фармери се

радије опредељују за смањење сетвених површина и броја стоке, као и за

екстензивнију производњу која је финансијски мање захтевна. Успорава се и

темпо процеса модернизације наше пољопривреде.

Мишљење је да домаћи пољопривредни произвођачи не могу да конкуришу својим

производима на светском тржишту, зато што страни произвођачи уживају знатно

већу подршку својих држава. Међутим, чињеница је да су сектори, који уживају

најмању подршку, далеко конкурентнији, јер су они приморани да се прилагођавају

захтевима тржишта. Ово је први знак политички проузрокованих проблема.

Погрешно схватање сразмерног односа подршке и ефикасности створило је и

одговарајућу политику управљања пољопривредном производњом. Производња је

због тога и даље далеко испод расположивих потенцијала, а њено напредовање

заостаје за напредовањем домаће тражње.

Владина политика није дозвољавала слободно функционисање тржишних

принципа, што је довело до ниске конкурентности домаћих пољопривредних

производа на домаћем и страном тржишту. Повећање подстицаја пољопривреди,

без правилног усмеравања ових средстава, неће довести до повећања

конкурентности. Ефекти су управо супротни, због даљег повећања буџетског

оптерећења, као и оптерећења потрошача, ионако високим ценама.

Постојећи ресурси се могу користити искључиво под утицајем тржишта, када се

произвођачи руководе само тржишном логиком, или под утицајем Владе, која нема

увек праве финансијске механизме.
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Од ефикасности коришћења домаћих ресурса значајно зависи друштвено

благостање. Ниска ефикасност коришћења домаћих ресурса доводи до повећаних

трошкова и ниске продуктивности фактора, што значи губитак ценовне

конкурентности. Неценовни фактори конкурентности, као што су: квалитет

производа, међународне ознаке квалитета, атести, дизајн, услуге везане за

производ, гаранцијски рокови, тешко да могу надокнадити релативно високе

трошкове, нарочито код производа који имају мали удео технологије.

Улога државе, у стратегији даљег развоја пољопривреде и повећању

конкурентности у Србији, је у директној вези са општом политиком привредног

развоја. Најбоља дугорочна стратегија није развијање компаративних, већ

конкурентских предности.

Наравно, процес транзиције домаће трговине (са једним од својих основних

сегмената, уједно и кључним фактором даљег трговинског развоја, процесом

приватизације) није нимало једноставан и праћен је одређеним негативним

појавама (корупцијом, бројним злоупотребама,...). Али, због своје веће брзине,

завиднијих и видљивијих резултата у односу на остатак привреде, ипак

представља пример значајних помака у жељеном правцу изградње модерне

тржишне економије која захтева промене које условљавају измену постојећег

стања спровођењем следећег: коришћење инвестиционих фондова ЕУ, увођење

захтевнијих стандарда, снижавање царинске заштите, либерализација прописа

који би требало да доведу до нових трговинских ланаца, специјализација

произвођача и продужавање тржишних ланаца.

Пољопривреда је на свом еволутивном путу прошла кроз различите развојне

трансформације и промене позиције у привредном систему земаља.

Трансформација пољопривредне делатности, од примитивне производње, преко

традиционалне пољопривреде, па све до модерне (тржишне) пољопривреде каквом

је данас схватамо, одвијала се постепено, у дугом временском периоду. Ипак,

последње две деценије уочава се динамичнији напредак, који се одражава

превасходно у тржишно оријентисаном карактеру ове делатности (где је профит

основни покретач, као и у сваком другом послу), али и чињеници да се сада на

пољопривреду гледа као на једну од главних компоненти развоја целокупне
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економије, имајући у виду њену улогу, значај и уклапање у привредни систем.

Модерна пољопривреда на тај начин прераста у концепт агропривреде, чинећи

компактну целину производно-прометног ланца пољопривредних сировина и хране.

Многобројне и вишедимензионалне везе унутар таквог система утичу на

преплитање свих привредних сектора и синергију њихових елемената, чинећи да

агропривреда код неких земаља постане један од генератора економског раста.

Аграрни сектор, са своје стране, доноси нове аспекте у сопственом развоју.

Најупечатљивији је, свакако, аспект енергетике, где се биомаса сама по себи или

додатном прерадом претвара у биогорива, односно посебним производним

поступцима пољопривредни и шумски отпад претвара се у енергетске ресурсе, који

не само да представљају пандан фосилним горивима, већ су од њих и еколошки

неупоредиво ефикаснији.

Модерна пољопривреда, одликује се читавим низом вертикално и хоризонтално

повезаних сектора и подсектора, чинећи интегрисан систем у склопу националне

економије, као што је наведено у трећој хипотези рада. Осим примарне

пољопривредне производње, она обухвата прераду, дистрибуцију аграрних

производа и репроматеријала, оне сегменте индустрије за производњу опреме и

репроматеријала за примарну пољопривредну производњу (инпут фаза) и за

опслуживање прехрамбене индустрије неопходним машинама и опремом, као и

пропратне услужне активности сваког дела овог система. Пољопривредни

произвођачи не могу се више посматрати изоловано. Они су под утицајем

друштвено-економских процеса (промена) све више упућени на ванпољопривредне

делатности (пре свих на индустрију), како у активностима „пре фарме" (инпут фаза),

тако и у активностима „после фарме" (аутпут фаза). У развијеним економијама

главни носиоци агропривреде су агроиндустријски бизнис и породично

пољопривредно газдинство, премда се ниједан од ових пословних модела не може

посматрати изоловано, нити они постоје у својим чистим формама. Рад и даље

остаје битан фактор самог производног процеса, али се модерна пољопривреда

све више заснива на технолошки и капитално интензивним факторима

производње.

Обзиром да се у највећој мери пољопривредно земљиште искоришћава за

ратарску производњу (жито и индустријско биље), аграрном политиком могуће је
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подстаћи развој ове делатности кроз појачану државну помоћ у виду субвенција

или олакшаног кредитирања. Осим ратарства, значајан извор раста БДП-а могло

би бити и воћарство и виноградарство, имајући у виду квалитет и специфичност

појединих врста воћа које се узгајају у нашој земљи. Њиховом прерадом могуће је

производити аутентичне производе који би на светском тржишту били јако

запажени (џемови, слатка, домаћи сокови...). Природна основа за развој свих

грана сточарске производње такође је повољна, а значај лежи у томе што би се

подстицањем ове аграрне делатности утицало на смањење регионалних

неједнакости и побољшању ж ивотног стандарда сиромашних и неразвијених

подручја.

Државна регулатива сматра се оправданом и неопходном, уз констатацију, да се

мора наћи одговарајућа равнотежа у примени аграрних мера и инструмената, да

не би дошло до дисторзивних ефеката, како у националној економији (привредном

расту), тако и на пољу међународне размене ове врсте производа. Разлози за

интервенционизам надлежних институција су следећи:

 заштита цена аграрних производа и дохотка пољопривредника, услед

нееластичне понуде и тражње предметне групе производа;

 неопходност да се обезбеди прехрамбена сигурност (довољне количине

хране) и безбедност (здравствена исправност хране);

 економска правичност у смислу борбе против сиромаштва, односно глади;

 екстерни ефекти по животну средину, где доминантно могу да буду

изражени негативни екстерни ефекти;

 остале јавне расправе и питања, попут хуманог поступања према

животињама, производње органске и генетски модификоване хране, итд.119

Оно што је сигурно највећа бојазан економских стручњака, експерата из области

пољопривреде и економике аграра, али и сељака, радника некадашњих

комбината и њихових коопераната, јесу одредбе Споразума о стабилизацији и

придруживању (ССП), као увода у чланство у ЕУ и актуелна пракса отуђивања

домаћих земљишних поседа. Наиме, и поред важећег Закона о пољопривредном

земљишту према коме странци не могу да буду власници домаћег

119 Kunston, D.R. et al., (2007), Agricultural and Food Policy, 6th ed., New Jersey, Pearson Prentice Hall
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пољопривредног земљишта, услови ССП-а који се односе на ову област

предвиђају да ће у периоду од четири године када последња држава чланица ЕУ

ратификује ССП (тзв. период прилагођавања) страна физичка и правна лица из

земаља чланица моћи да слободно, без ограничења, купују пољопривредно

земљиште у Србији под истим условима као и домаћа лица. На тај начин

национално природно богатство одлазиће под контролу страних лица, а домаћа

пољопривреда и тржиште хране зависиће од одлука и пословних интереса

страних компанија.

Србија би требала да се позабави и усмери на следеће потенцијалне негативне

утицаје: миграција младих људи са села и недостатак радне снаге,

незаинтересованост банака за финансирање сектора пољопривреде, негативан

тренд у развоју тржишне инфраструктуре, нема подршке Владе, неразвијеност

ланаца снабдевања и канала маркетинга, лош трговински положај на светском

тржишту, неспремност приватног капитала за инвестирање на велепродајном

тржишту, велики и високи порези, високи трошкови инвестиционих улагања. Мере

које би требало што пре предузети јесу укључивање произвођача у савременом

ланцу снабдевања и стварање вертикалног маркетинга, побољшање квалитета

производа, улагања у складишта и прераду.

Када се отворе границе са ЕУ доћи ће до велике опасности да производи из ЕУ

буду јефтинији од домаћих производа. Ниска продуктивност и високи трошкови

производње Србију чине мање конкурентном земљом. Ниски приходи у

породичним газдинствима, не омугућавају модернизацију и проширење

капацитета. Системски организован маркетинг је велики недостатак за Србију.

Посредници нису дефинисани на најбољи начин и често послују у сивој економији.

Непостојање тржишног механизма, има за последицу да пољопривредници нису

адекватно плаћени и не могу на адекватан начин да планирају своје канале

маркетинга.

Већина хладњача немају контакта са страним купцима, већ своју робу каналишу

преко великих прерађивача или преко извозника. Положај произвођача је јако

незахвалан, јер немају повратне информације о захтевима крајњих потрошача.

Услед недостатка информација, произвођачи не знају како да диферсификују
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своју производњу. Веза између примарних произвођача и прерађивача је слаба и

не доприносе развоју канала маркетинга. Разлози су лоше организовани канали

маркетинга. Бројна мала и средња прерађивачка индустрија у пољопривредној

производњи раде испод стандарда ЕУ.

Графикон 43 - БДП по глави становника и раст БДП-а

0

1.000

2.000

3.000

4.000

5.000

6.000

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

БДП по глави становника

-4,0%

-2,0%

0,0%

2,0%

4,0%

6,0%

8,0%

10,0%

2
0
0
0

2
0
0
1

2
0
0
2

2
0
0
3

2
0
0
4

2
0
0
5

2
0
0
6

2
0
0
7

2
0
0
8

2
0
0
9

Раст БДП-а

Извор: Preparation of Fruits & Vegetables sector study for the IPARD Programme Final Report
– March 2010, Agri-Livestock Consultants Ltd, Member Firm of Cardno Agrisystems-Led
Consortium

Србија је у недавној прошлости значајно унапредила своје фискалне системе, и

тим путем смањила сиву економију. Животни стандард становништва је подигнут

на виши ниво у односу на претходну деценију. Константан раст је пратио

банкарски сектор.
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Графикон 44 – Улога пољопривреде у српској привреди
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Извор: Preparation of Fruits & Vegetables sector study for the IPARD Programme Final Report
– March 2010, Agri-Livestock Consultants Ltd, Member Firm of Cardno Agrisystems-Led
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Графикон 45 – Учешће сектора воћа и поврћа у БДП пољопривреде и укупном БДП
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Становништво Србије као своју развојну шансу види пољопривреду као стратешки

сектор локалне, регионалне и националне економије. Примарна пољопривредна

производња доприноси 10% укупног БДП-а, док агроиндустријски сектор (који

обухвата производњу хране и пића, производњу дувана, производњу машина за

пољопривреду и прехрамбену индустрију, као и хемикалија за пољопривреду)

доприноси око једну четвртину.

Након 2000. године у агросектору су се дешавале промене као што су:

приватизација производних и прерађивачких капацитета, повећање удела на ино

тржишту због добијања преференцијалног трговинског статуса, повећање куповне

моћи становништва, увоз машина и опреме, отварање супермаркета и повећања

тражње за више квалитетних производа на домаћем тржишту.

Табела 52 - Разлози за споро усвајање тржишне привреде у Србији

Последња деценија XX века

Смањена тржишта због санкција, сукоба на територији бивше СФРЈ, смањене

потрошње

Макро-економска ситуација – висока инфлација, нестабилна пословна политика

Одлагање приватизације и примене социјалне политике кроз државна и јавна

предузећа

Недостатак сопственог капитала и недовољно развијено тржиште кредита

Прва деценија XXI века

Процес приватизације дизајниран на начин који искључује стране инвестиције

Висока незапосленост која компликује трансфер вишка радне снаге из пољопривредног

сектора у друге секторе

Политички лидери не прихватају тржишну привреду

Извор: Preparation of Fruits & Vegetables sector study for the IPARD Programme Final Report
– March 2010, Agri-Livestock Consultants Ltd, Member Firm of Cardno Agrisystems-Led
Consortium

Деведесете године обележиле су санкције и смањена потрошња. Макроекономску

ситуацију је обележила висока инфлација и нестабилна пословна политика.
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Прву деценију 21. века обележили су: висока незапосленост која компликује

трансфер вишка радне снаге из пољопривредног сектора у друге секторе, Закон о

пољопривредном земљишту и пореске олакшице (смањење пореза на пренос

апсолутних права приликом куповине пољопривредног земљишта и укинути порез

на закуп пољопривредног земљишта). Наведено је резултирало развој тржишта

земљишта, посебно на тржишту изнајмљивања.

Агро сектор је покушао да одржи корак са брзим променама у свету. Отежавајућа

околност је што прерађивачке компаније не достављају техничке и финансијске

податке за потребе анализе и позиционирања агропривреде.

Да бисмо могли да се бавимо анализом потребно је да знамо:

 производни капацитет и просечна искоришћеност постројења

 технологије

 трошкови производње

 промет

 преломна тачка

 формирање цена дуж ланаца вредности.120

Према наведеној студији, промене које су карактеристичне за трговинске ланце

пољопривредних производа су:

1. Отварање нових кућа за продају и дистрибуцију (отварање супермаркета и

организовање добављача за своје потребе).

2. Постављање строжијих прописа и захтева за успостављање легалних

токова (који укључују плаћање пореза).

3. Затварање великих државних производних и прерађивачких капацитета,

подстицање приватне иницијативе, успостављање нових тржишта итд.

4. Модеран тржишни ланац подразумева произвођаче који примењују

најновије технологије, лепо упаковане и квалитетне производе који су

доступни домаћим и страним потрошачима у најкраћем могућем року,

здравствена исправност у местима која нису за продају.

120 Preparation of Fruits & Vegetables sector study for the IPARD Programme Final Report – March 2010,
Agri-Livestock Consultants Ltd, Member Firm of Cardno Agrisystems-Led Consortium
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5. Хетерогеност у цени и квалитету, што подразумева бацање великих

количина услед лоше организације капацитета произвођача, а цене

пољопривредних производа су често веће у Србији, него у ЕУ, због великих

осцилација између годишњих доба и високе царинске заштите.

6. Тенденција је и повећање прерађивачке индустрије, услед растуће

економије и нивоа прихода, урбанизације, раста нивоа образовања, већи

ниво организовања канала маркетинга.

7. Трговински ланац свежег воћа и поврћа је кратак и није извозно оријентисан

и услед тога не реализује све своје потенцијале. Поред свих проблема

везаних за стандарде и конкуренције, Србија нема менаџмент који је у

стању да извози значајне количине на тржишту ЕУ. Постоји мало или

нимало знања о функционисању тржишта агро производа у свету. Већина

извозних производа су заправо куповине инициране од стране ЕУ

компанија, а ретко од стране српских компанија које извозе на тржиште

Европске уније. Стога на извоз утичу домаће компаније и произвођачи са

уклањањем одређених количина производа са домаћег тржишта, док

приходи од разлике у цени остају за извозника - инострана компанија.

Овоме треба додати да постоје два правца развоја трговинских ланаца како би се

испоштовала четврта хипотеза рада:

1. Да се укључе мали произвођачи у модеран тржишни ланац јер су у великој

мери неконкурентни, раде неформалним каналима јер су трошкови за

постављање стандарда високи.

2. Да се повећа конкурентност на нивоу прерадних капацитета, који ће онда

моћи да повећа потрошњу кроз проналажење нових тржишта. Конкуренција

на нивоу примарне производње је јака док је релативно слаба у обради, а

првенствено је условљена стопом ризика инвестиција, због неиспуњавања

извозних стандарда ЕУ за велику групу производа.

1.2.Промене у каналима маркетинга узроковане развојем агробизниса

Трансформација агробизниса нужно за собом повлачи и модернији начин

пословања, а самим тим и промену у каналима маркетинга. Захтев тржишта је
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наметнуо еволуцију пољопривреде од традиционалне ка модерној. Земља која се

на традиционалан начин обрађује неизбежно остаје сиромашна, па захтева да се

традиционална пољопривреда која се базира на факторима производње које

пољопривредници употребљавају генерацијама унапређује. Традиционална

пољопривреда се заснива на породичним газдинствима као форми за производњу

и потрошњу, чији су основни фактори земљиште и рад. Наведени фактори се

преносе на следеће генерације са малим незнатним изменама. Производња је

натуралног карактера где сам пољопривредник задовољава највећи део својих

потреба. Научне дисциплине као што су хемија, генетика, економика, менаџмент

прате модерну пољопривреду. Оваква пољопривреда мора да прати и да се

повезује са осталим делатностима у оквиру једне гране као што су трговина,

образовање...

Из наведеног приказа закључујемо да са еволуцијом агробизниса од

конвеционалне ка мултифункционалној пољопривреди, сам агробизнис захтева

структурне помене у каналима маркетинга.

Постоје разни видови организације пољопривреде у свету, али можемо их

груписати у три основна типа: монофункционална, профитно оријентисана, и

мултифункционална.

Неразвијене земље карактерише монофункционална пољопривреда које имају

лоше услове производње, непостојање инфраструктуре и велики број становника.

Монофункционална пољопривреда је карактеристична за мање развијене земље

Азије и Африке. Концепт мултифункционалне пољопривреде је настао као

одговор на потребу да започето реформисање европске аграрне политике

представи у политички прихватљивој форми, за опоненте у светској трговинској

организацији, која би у новонасталој ситуацији и даље остављала простор за

субвенционисање фармера, од стране уније. До настанка органске или еколошке

пољопривреде је дошло из потребе да се искључи велики утицај хемијских инпута

у пољопривреди, и промовише алтернативни концепт производње, прераде,

трговине и потрошње ових производа. Основни циљ је да се произведе органска

храна, која би ипак била конкурентна конвенционалној производњи. Разлике у

трошковној ефективности између конвенционалне и органске пољопривреде, до
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данас су остале дубоке, те је органска пољопривреда још увек минорна

алтернатива конвенционалној.

Други тип организације је профитно оријентисана пољопривреда, која је

карактеристична за земље у којима су климатски услови, као и квалитет

земљишта, повољи за узгајање одређених култура. Ове земље учествују на

светском тржишту, јер због својих природних услова могу да задрже један део

тржишта само за себе, али под условом критеријума економије обима и високе

ефикасности. Трећи, и последњи начин организације пољопривреде, је

мултифункционална пољопривреда, која је карактеристична за Европу, а њена

примарна функција је обезбеђивање хране.

Ограничења претходно наведених система производње и искуства до којих се

дошло њиховом применом, уз снажне социјалне, економске и еколошке притиске,

креирали су нов концепт мултифункционалног коришћења земљишта и

мултифункционалне пољопривреде који би обухватио све основне функције

руралних подручја. Овај концепт, у основи обухвата примарну пољопривредну

производњу, са акцентом на заштиту околине (менаџмент вода, земљишта и

ваздуха), одрживост природног и агро-историјског амбијента, контролу климе и

ефеката глобалног загревања (СО2 концентрација, производња биомасе за

енергетске потребе, залихе воде) и старање о здрављу и укупном благостању

(укључујући туризам и рекреацију).121

Модерна пољопривреда почива на маркетинг концепцији. Овде је битно скренути

пажњу на неке особености маркетинга у модерној пољопривреди. У примарној

пољопривреди полазна тачка (њива, штала) је основни извор понуде. У тој тачки

почиње маркетинг процес. Маркетинг процес се наставља док потрошачи не купе

производ у циљу финалне потрошње. Маркетинг укључује и фирме које

пољопривреднике снабдевају инпутима. Маркетинг се овде састоји од напора и

активности које делују на трансфер власништва, а то су: време, место и облик

корисности тих добара. Креирањем компоненти корисности и вредности робе

мери се ефикасност маркетара.

121 OECD, 2001
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Маркетинг процес у савременом аграру укључује одлуке усмерене на производњу,

менаџмент и дистрибуцију. Улога канала маркетинга пољопривредних производа

добија на значају јер произвођачи не управљају сами маркетинг каналима, већ се

јављају посредници који преко специјализације и поделе рада преузимају

одређене послове и смањују трошкове дистрибуције. Производња хране данас

представља резултат низа различитих активности повезаних у један систем

агроиндустријског комплекса. Пољопривредници који се баве примарном

производњом све су више зависни од индустрије и других ванпољопривредних

делатности. Прерада и дистрибуција у модерном систему укључује низ

специјализованих фаза дораде, прераде, паковање и транспорт пољопривредних

производа до потрошача.

Функција традиционалне пољопривреде је пре свега задовољење елементарних

људских потреба, и са друге стране обезбеђење услова за развој других

делатности којима се даје приоритет. Функције су следеће: производња количине

хране за пољопривредно и непољопривредно становништво, ослобађање

пољопривредне радне снаге као фактора за развој непољопривредних

делатности, што већа акумулација за развој непољопривредних делатности... У

модерној пољопривреди функције се модификују у односу на традиционалну.

Функција човекових потреба исхране добија своју нову димензију у погледу

структуре, квалитета и квантитета прехрамбених производа које човек троши.

Канали маркетинга у модерној пољопривреди се проширују и сада су веза између

пољопривредних и непољопривредних делатности. Функција канала маркетинга је

да повеже пољопривреднике са низом индустријских грана које се баве дорадом

или прерадом примарних пољопривредних производа у циљу задовољења

човекових потреба, да обезбеди тржиште за индустријске производе (тржиште

широке потрошње, тржиште модерне пољопривреде које користи производе

индустрије као инпут), обезбеди несметан увоз и извоз хране и сировина. Из

наведене анализе закључујемо да је агробизнис узроковао и промене у каналима

маркетинга пољопривредно-прехрамбених производа.

Будући да се канали маркетинга (и трговина као њихова најзначајнија компонента)

од стране бројних експерата из дате области оцењују као покретачка снага

привреде у условима деловања тржишта, Министарство трговине, туризма и
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услуга је креирало и реализовало и бројне акције, којима се афирмише ова теза и

каналима маркетинга, односно трговини, додељује значајна улога у процесу

оживљавања и заштите домаће производне активности.

Функционисање домаће привреде је прво одсликало социјалистичко опредељење,

а касније и бројна екстерно наметнута ограничења, која су привредне субјекте

приморавала на борбу за голи опстанак и преживљавање. У пракси се јако мало

пажње посвећивало проблемима повезивања производње и потрошње, односно

дизајнирања адекватних канала маркетинга, тако да, осим трговине, већина

других институција - учесника у каналима, није била уопште заступљена у промету

или се неадекватно развијала.

Период социјализма је у нашој земљи обележен бројним неекономским

критеријумима функционисања целокупне привреде, а тиме и трговине. Од свог

настанка средином четрдесетих година XX века, социјалистичка трговина је била

изложена перманентном државном интервенционизму променљивог интензитета,

који је зависио од тренутних друштвено-политичких опредељења и изабраних

начина њихове операционализације.

Током административно-централистичког периода трговина је имала искључиво

дистрибутивни карактер (јер је под притиском централног плана њена

комерцијална функција била запостављена), да би увођењем радничког

самоуправљања постала самостална привредна делатност са основним

опредељењем ка пословању на принципима рентабилитета.

Положај трговине и њени основни токови требало је да буду значајније измењени

током велике друштвене и привредне реформе, средином шездесетих, када је и

коначно усвојен концепт тржишних критеријума привређивања и заговарана

потреба преузимања активније улоге трговине у привредним токовима. Међутим,

неке предузете мере економске политике имале су потпуно супротне ефекте на

функционисање трговине и њен економски положај.

Стање домаће пољопривреде и канала маркетинга (трговине) је додатно

погоршано током последње деценије XX века, када су се бројне промене, пре
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свега, политичке и системске природе, вишеструко негативно одразиле на

привредне токове.

Прво је почетком 90-их година измењено опредељење у погледу друштвено-

економског уређења и система привређивања, а у правцу преласка са планске на

тржишну привреду, да би потом уследили тешки и дубоки ломови (распад

дотадашње државе такав, какав је био и нестанак јединственог југословенског

тржишта, економске санкције ЕЕЗ-а и ембарго УН-а, хиперинфлација,

бомбардовање,...), који су девалвирали домаћу привреду, а у оквиру ње посебно

домаћу трговину.

Међутим, 2000. година и почетак XXI века донели су значајну промену,

првенствено у домену политичких и привредно-системских опредељења и

решења, чиме је започело ново раздобље у друштвеном и привредном развоју.

Од тада до данас су учињени одређени напори да се заостајање домаће привреде

и трговине у односу на светску, пре свега, европску привреду и трговину даље не

продубљује и да се сведе на најмању могућу меру.

У том смислу, а обзиром на дугорочно опредељење ка прикључивању наше

земље Европској унији, приоритет је изградња отворене и модерне тржишне

привреде, засноване на модерној тржишној структури и модерним тржишним

институцијама. Централна улога у том процесу припада каналима маркетинга,

односно трговини, као примарној тржишној институцији, чији ниво развијености и

квалитет институција опредељују функционисање сваке националне економије.

Тако се крајем 2000. године започело са свеобухватним реформама у трговини,

првенствено оријентисаним ка приватизацији друштвеног сектора и стварању

повољнијих институционалних оквира за афирмацију и развој легалне, модерне

трговине. Донети су неки неопходни системски акти и предузете мере за

либерализацију и легализацију домаћег тржишта и трговине. На тај начин су

услови пословања у српској трговини битно измењени и унапређени, а

конкуренција веома заоштрена, највећим делом захваљујући великом

интересовању приватног, домаћег и страног капитала за сферу трговинског

пословања у Србији.
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Ипак, као један од најзначајнијих пројеката, које је Министарство трговине,

туризма и услуга реализовало у протеклом периоду, обимних системских и

институционалних промена, свакако се издваја израда студије "Стратегија и

политика развоја трговине Републике Србије", која је урађена у сарадњи са

Привредним коморама Србије и Београда, а под научно-стручним вођењем тима

реномираних експерата и истраживача из ове области са Економског факултета у

Београду. Њена израда је утолико значајнија, уколико се има у виду чињеница да

слични пројекти у нашој земљи нису реализовани још од краја осамдесетих, када

је усвојена стратегија развоја трговине тадашње СФРЈ. Осим тога, стратегија је и

од стране Светске банке и осталих релевантних међународних економских

институција оцењена као изузетно квалитетна. Осим што је, истраживањем за

потребе стратегије, констатовано да је домаћа трговина превише уситњена и

недовољно повезана и интегрисана са домаћим произвођачима и потрошачима,

те недовољно маркетиншки оријентисана, утврђено је и да су основни економско-

финансијски показатељи изузетно неповољни. Односно, констатована је чак 10

пута нижа продуктивност српске трговине у односу на европску (мерена

оствареним прометом по запосленом). Такође, утврђено је и да је домаћа

трговина у основи неликвидна (и то по свим показатељима ликвидности),

непрофитабилна и неекономична.

Трговина у развијеним земљама ЕУ, у циљу постизања што боље

профитабилности и економске ефикасности, јавља се у улози иницијатора

вертикално интегрисаних канала маркетинга. Из наведеног се закључује да

малопродаја све више контролише кључне активности између произвођача и

финалног потрошача. Општа је тенденција јачања доминантне позиције трговине

у односу на производњу, па се закључује да ће произвођачи, нарочито у сектору

агробизниса, своју конкурентску предност градити на рентабилним каналима

маркетинга, а не толико у сфери производње, што оправдава другу хипотезу овог

рада. Гледано на овај начин, трговинска предузећа су почела да примењују две

кључне стратегије конкуренције и тржишног позиционирања:

1. Ценовно фокусиране стратегије и

2. Развој трговинске марке и нуђење уникатног пакета понуде.
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Отуда треба имати у виду следеће функционалне и структурне промене у

каналима маркетинга на тржишту Европске уније:

 опадање снаге произвођача и истовремени пораст снаге малопродаваца

у каналима маркетинга;

 развој активне улоге малопродаваца у прикупљању информација о

потрошачима и у укупној имплементацији маркетинг активности;

 убрзавање протока свих информација на релацији потрошач - продајни

објекат - малопродавац - гросиста и произвођач, и на основу тога замена

класичног држања залиха са расположивим информацијама; и

 интеграција укупног ланца снабдевања производа који у фокусу има

малопродавце, способне да прецизно процене будуће токове продаје.122

Када погледамо ситуацију у развијеним земљама, видимо да маркетинг има веома

важну улогу. Заступљен је у свим привредним гранама, самим тим и у аграру. Сва

пажња је усмерена на купца и његове потребе, а то је полазна основа у наступу на

тржишту. У примени је интегрални маркетинг, где је акценат на производу, цени,

промоцији и дистрибуцији. Код ових земаља је једино проблем то што маркетинг

стратегија није захватила велики број индивидуалних пољопривредних

произвођача. Тенденције и правци развоја маркетинга у аграру у развијеним

земљама иду у два правца:

 ширење маркетинг концепције на већи број индивидуалних

пољопривредних произвођача,

 увођење у аграр, упоредо са маркетинг концепцијом и концепцијом

друштвеног маркетинга, у циљу заштите потрошача и животне средине.

Динамични услови тржишног привређивања, са изузетно брзим, честим,

неправилним и тешко предвидивим променама, захтевају од савремених

привредних субјеката висок ниво флексибилности у пословању. Истовремено,

интензивна конкуренција, која се сваким даном све више заоштрава, праћена

технолошким прогресом, додатно отежава њихово тржишно позиционирање.

122 Ловрета, С., Кончар, Ј., Петковић, Г., Канали маркетинга, прво издање, Економски факултет,
Београд, 2005, стр. 516
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Суочена са таквим окружењем, савремена предузећа, мењајући своје пословне

стратегије и обрасце понашања на тржишту, изворе своје конкурентности све

чешће проналазе изван традиционално коришћених маркетинг инструмената.

Наиме, показало се да за остваривање дугорочне конкурентске предности (оне,

која се не може брзо, лако и једноставно ископирати од стране конкурената), више

нису довољне раније коришћене стратегије производа, цена и промоције, чији су

позитивни ефекти на пословање у савременим условима врло често занемарљиви

у односу на висину улагања, која захтевају. Из наведеног се закључује, да се

значајне промене, које омогућују конкурентску предност, односе на сферу канала

маркетинга и трговине, а посебно агробизниса, што представља један од одговора

на постављену хипотезу овога рада.

Србија је вишкове хране пласирала на страна тржишта, у мери која је одговара

различитим приликама, почев од оних на које се могло да утиче (испуњавање

договорених услова са ино купцима у погледу квантитета и квалитета), преко оних

које нису зависиле од понашања домаћег тржишта и целокупне привреде

(санкције, отежавајуће домаће и међународне економско-политичке прилике, разни

видови ограничења увоза из наше земље у виду квота, итд.), па све до оних

прилика које су директна последица неповољних природних услова (суша, поплава

и друге временске непогоде које временски померају планирану сезону радова у

ратарству и сточарству и ремете и комплетан производно-репродуктивни циклус).

Приватизацијом (мање или више успешном) већине друштвених комбината,

створени су услови за увођење ''предузетничког духа" у српску пољопривреду.

Улагања у техничку и технолошку опремљеност, већу функционалност и

организациону способност производно-прерађивачких капацитета прехрамбене

индустрије доводе до издвајања предузетника који постају конкурентни на

домаћем, али и на иностраном тржишту, од оних предузетника који без државне

помоћи (кроз мере аграрне политике) не могу још увек самостално да опстану у

условима све суровије конкуренције. Прву наведену групу предузетника чине мањи

и средњи агроиндустријски комплекси. Другу групу чине релативно мања породична

и пољопривредна газдинства која се баве примарном производњом, биљном и/или

сточарском.
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Тржишни услови привређивања, осим веће ефективности и повећања

продуктивности, неминовно доводе и до динамичнијег развоја трговине. Отварање

домаћег тржишта и јачање међународних трговинских односа са другим земљама

главни су узрочници повећања обима спољнотрговинске размене пољопривредно-

прехрамбених производа. Од почетка транзиционог периода па све до данас,

константним растом извоза уз релативно стабилан увоз производа аграрног

порекла, спољнотрговински биланс се поправља, да би, од 2005. године извоз у

потпуности покривао увоз, односно почео је да се јавља суфицит у робној размени

(уједно то је и једина ставка робног биланса која бележи суфицит) све до данас.

Почев од 2000. године спољнотрговински биланс у размени аграрних производа

почео је да се поправља у односу на период пре тога. Последично, уследило је

постепено смањење дефицита, да би након 2005. године, уз релативно стабилан

(или благо растући увоз) и перманентно повећање извоза почео да се бележи

суфицит, који се такође константно повећава из године у годину и тај тренд се

наставља до данас. Почетак XXI века у нашој земљи значио је успостављање новог

политичког и економског поретка, отварање према другим земљама у погледу

развијања дипломатских односа, а тиме и веће размене производа и услуга са

иностраним партнерима. Опоравак српске привреде манифестовао се и кроз

одређено, споро и благо, повећање производње, а последично и трговине у

домаћим и иностраним оквирима.

Значај учешћа аграрних производа у укупној робној размени Републике Србије,

можемо видети у наредној табели, где је приказано кретање извоза, увоза и салда

платног биланса робне размене у периоду од 2002. до 2012. године. Како се може

видети, најизраженији дефицит био је 2008. године, али током целог периода

углавном није прелазио 10 милијарди америчких долара.
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Табела 53 - Спољнотрговинска робна размена Републике Србије у периоду
2002-2012. године (у мил. УСД)

Година Извоз Увоз Салдо

2002 2.075 5.614 -3.539

2003 2.755 7.473 -4.718

2004 3.523 10.750 -7.227

2005 4.482 10.455 -5.973

2006 6.428 13.170 -6.742

2007 8.825 18.968 -10.143

2008 1.0974 24.042 -13.068

2009 8.344 15.807 -7.463

2010 9.795 16.471 -6.676

2011 11.780 19.862 -8.082

2012 11.354 19.013 -7.659

Извор: Републички завод за статистику Републике Србије (РЗС РС), Спољна трговина,
База података
Тренд извоза пратио је тренд увоза, тако да су обе варијабле расле у периоду до

2008. године, да би у наредним годинама осцилирале на нижем нивоу. Из

наведених података закључујемо да је коефицијент варијације извоза висок и

износи 49%, док је код увоза нешто нижи и износи 39%.

1.3. Рурални туризам као нови канал маркетинга пољопривредно-
прехрамбених производа

Рурални региони би требали да буду извор раста угледа Србије у свету. Аграрном

политиком и њеним инструментима, треба максимално искористити потенцијале

из руралних региона. Требало би препознати пољопривредна газдинстава, која су

способна и спремна (величином поседа, тј. обрадивих површина, величином

пратећих објеката на газдинству, механизацијом, људским и другим производним

ресурсима) да се укључе у тржишно надметање и осим простора на српском

тржишту освоје позицију и сигуран удео на тржиштима других земаља. Помоћ

српске Владе у погледу финансирања је неопходна, али је исто тако потребно веће

ангажовање приватног (банкарског и сектора осигурања). Постојећа газдинства која
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су се већ афирмисала треба проширити са новим пољопривредним газдинствима,

искључиво концентрисаним на тржишне механизме, конкретније са оним

газдинствима који снабдевају различите трговинске формате у великим

потрошачким центрима у Србији. Максимално коришћење природних ресурса које

има Србија би се постигло интеграцијом пољопривредних газдинстава који би

снабдевали потрошаче у Србији и иностранству. На наведени начин производне

могућности српског аграра би у потпуности биле искоришћене.

Газдинства која не би могла да се уклопе у интегративан пољопривредни систем,

уз помоћ микро финансијских институција нашле би свој пут развоја ка

снабдевању места у њиховој околини. Један од начина реализације

пољопривредних производа наведених газдинстава би био кроз развој руралног

туризма као канала маркетинга пољопривредних производа.

Туристичка активност представља финалну и интегришућу фазу низа сродних и

комплементарних делатности. Неопходно је релативно ограничена подстицајна

средства уложити на рентабилан начин. Европска унија карактерише Србију као

дестинацију са одсуством изражених и карактеристичних туристичких ресурса који

имају изразиту фрагментираност, а да компаративну предност Србије представља

географски положај. Србији недостају разумевање конкуренције и њеног утицаја,

као и одсуство јасне визије и плана где Србија жели себе да позиционира на

међународном тржишту хотелских услуга. При анализи осталих фактора

конкурентности и позиционирања Србије као туристичке дестинације, може се

констатовати да за сада једино природни, културно-историјски и етнографски

садржаји представљају значајан и позитиван подстицај туристичком

позиционирању. Туристички производ Србије је недовољно издиференциран, са

неоформљеном привредном структуром усмереном ка ефикасном туристичком

позиционирању и без адекватног укључивања концепта развоја у развојни концепт

туризма.

Сеоски туризам је грана туризма која интегрише и убрзава развој низа сродних и

комплементарних делатности: интензивира пољопривредну производњу,

унапређује тржиште услуга, повећава индустријску производњу, подстиче

саобраћајна кретања и развој саобраћајне инфраструктуре, поспешује трговину,
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занатство, домаћу радиност... Могућност запошљавања младих генерација у

руралним срединама се уочава као још једна од предности развоја руралног

туризма. Степен попуњености капацитета сеоског туризма задњих година био је

око 50%, што је свакако недовољно имајући у виду константну тражњу за овим

видом туризма. Неблаговремена и неадекватна промоција сеоског туризма и

имиџа који прати нашу земљу, довели су до малог степена попуњености

капацитета.

Пољопривреда и прехрамбени сектор заједно чине важан део привреде Европске

уније, генеришући 15 мил. радних места (8,3% укупне запослености), и 4,4% БДП.

Европска унија је највећи произвођач хране и пића на свету.123 Сходно наведеном,

изворе конкурентности пољопривредно-прехрамбених производа треба тражити у

развоју канала маркетинга руралног туризма.

Рурални туризам обухвата читав спектар активности и услуга које организује

рурално становништво.124 Рурална Србија представља кључни део српске

популације и ресурса. Рурална економија у Србији у великој мери ослања се на

пољопривреду при чему се око 75% руралног становништва бави натуралном

пољопривредом. Процењује се да жене у руралним подручјима представљају око

74% популације ангажоване у породичним активностима које нису плаћене.125

Развојем руралног туризма остварујемо још један канал маркетинга

пољопривредно–прехрамбених производа. На тај начин, покрећемо нове

пословне иницијативе и добијамо обострану корист између постојеће

пољопривредне производње и туризма. Самим тим развијамо пољопривредне

производе и традиционалне рукотворине (развој производа, комерцијализација),

смањујемо незапосленост, оживљавамо села која изумиру путем нових прилика за

запослење за младе људе и преокретање тренда депопулације у селима, активно

ангажујемо жене. Кроз додатна ангажовања у руралном туризму оживљавамо

традиционалне рукотворине, миран рурални начин живота, мултиетичност,

123 Андрић, Н., Томић, Д., Влаховић, Б., Неки аспекти финансирања руралног развоја Европске
уније, објављено у тематском зборнику, уред: Д. Томић, М. Шеварлић, С. Зекић: Аграрна и рурална
политика у Србији, ДАЕС, 2011.
124 Стратегија туризма Републике Србије, 2007.
125 UNWTO, Одрживи туризам за рурални развој, Република Србија, 2010.
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космополитизам, разноликост култура и очување традиције и обичаја, уважавамо

различите заједнице, становништво постаје флексибилно и прилагодљиво,

промовишемо локално произведене прехрамбене специјалитете.

Кочнице развоју руралног туризма, а самим тим и канала маркетинга

пољопривредно–прехрамбеног производа је висока стопа незапослености,

поготово жена, као и висок ниво дугорочне незапослености. Демографски тренд је

и старење становништва и емиграција у урбане области. Што се тиче образовања,

можемо рећи да су пољопривредни произвођачи и локално становништво

неинформисани у погледу вештина, знања и искуства везаног за рурали туризам.

Недостатак предузетничког духа узрокује низак степен интересовања

пољопривредника за рурални туризам.

Највећи део територије Србије је руралан са великим и разноликим бројем

природних и културних добара, који су раширени широм земље. Ови ресурси су

изузетно атрактивни за развој доживљаја руралног туризма. Надаље, већина ових

ресурса није била развијана у сврхе руралног туризма, иако имају висок степен

потенцијала за тај развој.

Рурални туризам треба да даје приоритет руралним активностима и руралном

смештају. Самим тим, рурални туризам може да одигра кључну улогу у Србији у

погледу диверсификације сеоске економије, чиме ће се створити прилике за

отварање нових радних места, што ће генерисати додатне приходе за сеоска

домаћинства, смањити незапосленост (посебно међу женском популацијом и

младим људима) и што ће помоћи одржавању и поновном насељавању села.

У наредном периоду можемо унапредити рурални туризам уколико побољшамо

путну инфраструктуру у руралним подручјима. Требало би се позабавити и

увођењем међународних стандарда и гаранција квалитета у смештајним

капацитетима. Оно што је најбитније је да се развије свест о људским ресурсима и

њиховом развоју у циљу разумевања и искоришћавања прилика које нуди рурални

туризам на одржив начин.
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Сарадњом локалних пољопривредника, мештана и туристичког сектора развија се

партнерство. Српска села имају малу и разнородну пољопривредну производњу,

коју треба ускладити како би учествовала у туристичком сектору. Поред тога,

сеоска домаћинства су фрагментирана и велики је број малих имања која су

одвојена од туристичког сектора. Развој партнерства пољопривредника, руралних

домаћинстава и туристичког сектора је важан циљ за диференцијацију сеоске

привреде.

Циљ развоја руралног туризма је да мобилише пољопривредни сектор у развоју

пољопривредних производа који се могу понудити у сектору руралног туризма

крајњем потрошачу или другим корисницима у ланцу вредности. Развојем

руралног туризма локалним фармерима се даје могућност да продају своје

пољопривредне производе предузећима која се баве руралним смештајем или

кетерингом, даље развијајући ланац снабдевања.

Илустрација 11 - Канал маркетинга пољопривредно-прехрамбених производа

Модификовано према: Мастер план одрживог руралног туризма Србије, 2011., стр. 104

Непосредно пласирање производа дефинише се као пољопривредни производи

које пољопривредни произвођач непосредно продаје крајњем кориснику. Ово се

може обављати преко смештајних капацитета на фарми, пијаца, тезги на фарми

или ресторана на фарми. Посредно пласирање дефинише се као продаја

пољопривредних производа пружаоцима туристичких услуга (кетеринг,
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продавнице сувенира/народне радиности, продавнице у развијеним центрима за

активности) и снабдевачима пољопривредним производима (кетеринг, месаре,

пиљаре и самопослуге).

Непосредни снабдевачи хране у каналу маркетинга треба да буду пољопривредни

произвођачи. Рурални туризам истиче одређене послове који су у домаћинствима

традиционално били обављани из сенке: кување, чишћење, рукотворине, итд.

Активирање и формализација ових делатности може да резултира у томе да жене

имају кључну улогу у развоју руралног туризма. Трговачке вештине би се развиле

тако што би се промовисале жене које производе храну и рукотворине.

Почетна инвестиција развоја руралног туризма у Србији би била изградња

локалних путева. Пласирање пољопривредно-прехрамбених производа путем

руралног туризма најбоље би било да обављају произвођачи у својим сопственим

производним центрима, али и у посебно означеним продавницама, центрима за

откривање, информационим центрима и центрима за добродошлицу. Ресторани

такође треба да рекламирају ове производе у својим јеловницима.

Услед високе стопе незапослености (поготово жена) на територији Златиборског

округа покренут је пројекат развоја Женског задругарства. Циљ је да окупи све

домаћице, које на традиционалан начин производе прерађевине од воћа (џемове,

слатко, мармеладу) чиме се добијају два позитивна ефекта. Први је остваривање

додатне зараде, а други је већи степен прераде и пласмана воћа.

Пољопривредни производи треба да постану кључни елемент идентитета сеоске

дестинације и купац треба да осети потребу да их купи у руралној области јер

неће моћи да их нађе на било ком другом месту. Овакав циљ код купца може да

постане велики стимуланс развоја канала маркетинга пољопривредно-

прехрамбених производа у руралним срединама.
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1.4. Конкурентност агробизниса и канали маркетинга

Аграрна политика као део економске политике означава скуп циљева и

инструмената који креатор (носилац) обликује, утврђује и примењује да би се

утицало на ниво економских варијабли попут производње, понуде, извоза и др.126

Она укључује сет принципа примењиваних у оквиру владиних програма који утичу

на производњу хране, коришћење ресурса у сектору аграра, домаће и

међународно тржиште хране, потрошњу хране и исхрану становништва,

прехрамбену безбедност и услове у којима људи живе у руралним срединама.127

Неки од циљева аграрне политике су:

1. Јачање конкурентности отварање тржишта - Последица глобализације

је све већа међузависност тржишта те је домаћа привреда изразито

повезана са привредама у свету. Такође, неопходност сарадње са другим

земљама огледа се у увозу потребних намирница због недовољне понуде

или обогаћивања асортимана. Извоз зависи од квалитета и цене па

предузећа теже ка постизању економичније и продуктивније производње

којом ће снизити крајњу цену и повећати конкурентност.

2. Прилагођавање промењеним захтевима тржишта – Модерна привреда се

одликује динамиком и неизвесношћу, те исходи активности привредних

субјеката могу бити веома неизвесни. Информације са тржишта су

круцијалне за опстанак, па су улаг ања у истраживање и развој неопходна.

Мала и средња предузећа су у неповољнијем положају у односу на велика

јер не могу да уложе ограничена финансијска средства у овакве активности.

Подршка државе у том случају је јако важна јер на основу јавно доступних

докумената Завода за статистику, Народне банке, Министарства финансија

и Министарства пољопривреде могуће је добити податке неопходне за

успешно пословање.

3. Институционално решавање проблема континуитета пословања

условима ризика – Слично захтевима заштите дохотка пољопривредника,

126 Длеск, М., Подстицајне мере аграрне политике: ефект политике субвенција,
Институционалне реформе и транзиција агропривреде у Репубиици Србији – Прилог унапређењу
структурног прилагођавања агропривреде у Србији, Економски факултет, Београд, 2003, стр. 102
127 Закић, З., Стојановић, Ж., Економика аграра, Центар за издавачку делатност Економског
факултета у Београду, Београд, 2008, стр 395.
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овај циљ се усмерава ка њиховом помагању услед специфичности

производње којом се баве, пре свега у виду финансијске подршке или

откупа робе.

4. Национална прехрамбена сигурност и безбедност - Усмерен на заштиту

квалитета живота становника, овај циљ разликује сигурност од безбедности

хране. Концепт прехрамбене сигурности означава обезбеђивање довољне

количине хране, пре свега стратешких пољопривредних производа, а у

складу са постојећим климатским условима и ресурсима. Безбедност хране

односи се на задовољавање здравствених услова којим се штити живот

нације. У новије време присутан је концепт HACCP који прати понуду хране

од примарног произвођача до крајњег корисника.

5. Одрживи развој пољопривреде – Циљ подразумева рационално и ефикасно

коришћење природних ресурса уз обезбеђивање будућим генерацијама

подједнако добре услове живљења као данашњим. Истовремено би

требало смањивати негативне екстерне ефекте које са собом носи

пољопривреда а могу бити не само еколошки већ и економски и

социјални.128

За земље са малим тржишним потенцијалом, каква је Република Србија,

међународно тржиште је важан елемент у анализи конкурентности, због тога што су

спољна тржишта неупоредиво већа од унутрашњег, и тиме одлучујућа за развој

конкурентности.

Анализа конкурентности пољопривреде Србије никада до сада није вршена, при

чему је посебно била изражена пасивност и незаинтересованост домаћих

институција. Међународне институције су тек последњих година почеле да системски

разматрају српску привреду. Овај недостатак се посебно односи на област

пољопривреде.

Методолошки оквир, за анализу конкурентности пољопривреде, базиран је на

моделу Портера и према њему, карактеристике окружења у коме фирме делују,

су најважније за конкурентност и то: (1) општи услови; (2) стратегија фирми,

128 Закић, З., Стојановић, Ж., Економика аграра, Центар за издавачку делатност Економског
факултета у Београду, Београд, 2008, стр 237.
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структуре и ривалства међу фирмама; (3) услови тражње; (4) сродне и пратеће

индустрије. Као посебан, пети (5) фактор се наводи и држава, односно Влада,

која својом политиком и мерама врши утицај на сва четири фактора. Најзад,

случајни догађаји, попут природних катастрофа и ратова, су такође важан

фактор конкурентности. Ови последњи делују неселективно и погађају све

актере који се налазе на одређеној територији.

Осим ценовних карактеристика, на продају производа утичу и квалитативне

карактеристике производа, од којих су неке описане у претходним деловима. У

теорији и пракси се истиче важност неценовних фактора конкурентности и у томе

нема различитих мишљења. Основно питање које се поставља је начин мерења

конкурентности квалитетом.

Имајући у виду значај информационих и комуникационих технологија за одржање

и повећање конкурентности, држава би требала да донесе одговарајућа законска

решења, којима би се ова област адекватније регулисала, као и да стимулише

повећање квалитета Интернет услуга. Са бољим квалитетом Интернет услуга,

доступност новим знањима би се олакшала, а тиме створила основа за подизање

конкурентности.

Пред домаћом пољопривредом у реформским процесима хармонизације са

међународним прописима и стандардима ЕУ, предстоје неколико најважнијих

обавеза. Оне се поред обавеза које проистичу из Споразума о пољопривреди

СТО, првенствено односе и на процес изградње тржишне инфраструктуре,

комплетирање реформских процеса у циљу прилагођавања стандардима ЕУ,

посебно у домену ветерине, санитарних и фито-санитарних потреба,

максимизирању робне пољопривредне производње, доношењу целог сета

социјалних прописа и мера, који ће олакшати транзиционе проблеме радне снаге

у процесу прилагођавања и др.

У актуелним тржишним кретањима и перспективи, домаћа привреда мора

рачунати са свим потезима и ограничењима које ЕУ вуче на линији стварања

јединственог економског простора и реализације заједничке политике у

пољопривреди. Њихови глобални оквири, динамички планови, мере и
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механизми остваривања ових циљева, су утврђени, а сценарији развоја познати.

Почетну фазу стабилизације и придруживања ЕУ треба максимално искористити,

активирањем свих расположивих домаћих потенцијала. Оптимална варијанта је да

се грађењем стратегије одрживог развоја домаће пољопривреде, у пуној мери

респектују пројектоване димензије пољопривредног тржишта ЕУ, а политика развоја

и размене, конципира на начин да се максимално искористе предности које она

пружа, и неутралишу негативни ефекти.

Циљ и потреба домаће привреде је да се у већој мери и у континуитету пласира

на тржишту ЕУ. Мотиви за такву оријентацију потичу, не само из општег

опредељења да се домаћа привреда у целини више укључи у међународне робне

токове, већ и из околности да се кроз интензивнији наступ и присуство на тржишту

ЕУ, врше и проверавају сопствене конкурентности, оспособљености, да се држи

корак са савременим тенденцијама и токовима у свету.

Општи стандарди обезбеђивања конкурентности Србије на тржишту ЕУ су: правни

оквири сарадње, политика цена и доходовна подршка, рурални развој, квалитет,
информациона и комуникациона технологија.

Мултилатералним и регионалним споразумима, као што су Пакт о стабилности

земаља Југоисточне Европе и Меморандум о трговинској либерализацији и

олакшању трговине, као и сет Споразума који Србија има, као кандидат на

билатералном плану са ЕУ, што представља оквир за постепену динамику

развоја међусобне слободне трговине, по пријему у пуноправно Чланство, су

основ трговинске сарадње Србије и ЕУ. Преференцијални статус и величина

извозних квота у трговини између ЕУ, су инструменти Споразума којим се

дефинишу услови унапређења спољнотрговинске размене, у периоду пре

потписивања Споразума о асоцијацији и придруживању.

Стварање простора на коме постоји већи број потрошача, са већом куповном

моћи, стимулише развој конкурентности. У том смислу формирање зона слободне

трговине има позитиван утицај на конкурентност, па се у наставку анализирају

споразуми о слободној трговини, које је закључила државна заједница Србије и

Црне Горе.
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Државна заједница Србије и Црне Горе (СЦГ) је потписала споразум о слободној

трговини са земљама југоисточне Европе. Сви споразуми које је закључила СЦГ

су ступили на снагу. Осим споразума са земљама југоисточне Европе, државна

заједница је закључила и уговор о либерализацији спољне трговине са Европском

унијом. Споразум о слободној трговини са Руском Федерацијом је потписан 28.

августа 2000. године у Београду, потврђен је од стране надлежног органа СРЈ 9.

маја 2001. године, ступа на снагу, даном последњег обавештавања о испуњености

националних процедура неопходних за његово ступање на снагу, а примењује се

од 28. августа 2000. године, односно од дана потписивања. Истовремено, од

фебруара 2003. године, када је настала државна заједница, и формално су

успостављена два посебна привредна система и два царинска подручја. Тако

имамо ситуацију да се, осим преговора о либерализацији трговине са другим

земљама, воде преговори о либерализацији трговине између Србије и Црне Горе.

Применом споразума СЦГ са земљама југоисточне Европе, и са олакшаним

приступом тржишту ЕУ, могуће је очекивати повећање обима спољне трговине.

Укупне позитивне ефекте спољне трговине тешко је унапред проценити, пошто је

либерализација двосмеран процес, у коме се олакшава приступ и домаћем

тржишту.

Споразуми о слободној трговини су засновани на правилима Светске Трговинске

Организације (СТО), што значи да су се државе обавезале да поштују правило

недискриминације, односно примењују правило националног третмана и правило

најповлашћеније нације. Правило националног третмана значи да земље чланице

не смеју давати повољнији третман домаћем производу или услузи, у односу на

увозне производе. Ово правило почиње да важи када је роба или услуга из

иностранства прешла границу, оцарињена и налази се у промету. Друго правило,

најповлашћеније нације, каже да земља чланица мора наплаћивати исту царину

за исте производе, без обзира на земљу порекла. Царине могу бити и ниже,

уколико се земље чланице договоре, на основу билатералних споразума о

слободној трговини.
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Табела 54 - Најзначајније земље или групације земаља са којима је Србија
потписала преференцијалне трговинске споразуме

Земља/групација
земаља

Назив споразума Почетак примене

SETRA 2006
Споразум о међусобној

либерализацији трговине

индустријским и пољопривредним

производима

2006

ERTA (Eigoreap Rgee

Tgasle Agreement)
Споразум о слободној трговини 2008

ЕУ
Споразум о стабилизацији и

придруживању и Прелазни споразум

о трговини и трговинским питањима

2008 (потписана оба

споразума)

САД Општи систем преференција 2011-2013

Русија, Белорусија,

Казахстан, Турска
Споразум о слободној трговини

2009-2011 (зависно од

земље)

Извор: Споразуми, http://siepa.gov.rs

Извоз аграрних производа из Србије углавном је окренут ка земљама ЦЕФТА

региона и ЕУ. Задњих година Руска Федерација је ново тржиште где Србија види

своје шансе за извоз пољопривредних производа. Руско тржиште убраја се међу

десет најзначајнијих партнера који увозе српске прехрамбене производе (по

значају одмах после држава ЦЕФТА и ЕУ). Током 2010. године вредност хране и

пића пласираних на руско тржиште била је 125 мил. долара, 2011. године тај износ

био је 165 мил. долара, док је 2012. године извоз робе из групе прехрамбених

производа вредео 147 мил. долара.129

Извоз пољопривредних производа из Србије није базиран на диференцираним

производима и брендовима.

За Србију и њен пољопривредно-прехрамбени сектор важно је успешно

прихватање и дифузија напредних технологија. Осим употребе технологије на

129 Разноврснији извоз хране у Русију, www.stips.minpolj.gov.rs
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начин који осигурава најбоље резултате, важно је и стално иновирање. Опште

прихваћена хипотеза код нас је да Србија технолошки заостаје за другим

земљама. Очигледно је да изостанак иновација у предузећима није последица

непознавања ситуације, већ неких других, на пример, финансијских и

организационих разлога.

Смернице политике конкурентности српске привреде би се истакле кроз:

 убрзање процеса привредне интеграције српске привреде у светско

тржиште (СТО чланство), европско тржиште (SAA са ЕУ, и даљи процес

европске интеграције), такође интеграција у регионално тржиште (јачање

регионалне сарадње), кроз постепену либерализацију трговине;

 завршетак процеса приватизације, нарочито великих предузећа;

 стимулација развоја приватног сектора, нарочито малих и средњих

предузећа;

 привлачење директних страних инвестиција, нарочито мултинационалних

компанија, пре свега у области Гринфилд инвестиција;

 развој и спровођење стратегије индустријског развоја са посебним освртом

на осетљиве секторе српске привреде;

 спровођење различитих мера политике како би се спречило даље

продубљивање спољашњих неравнотежа као што је рестриктивна политика

јавне потрошње, итд.130

Тренутно у нашој земљи агропрехрамбени систем је један од потенцијалних

чинилаца раста извоза па самим тим и БДП-а. Модернизација примарне

пољопривредне производње, веће субвенције, повољније кредитирање и

ангажовање стручног кадра може повећати сировинску базу прерађивачке

индустрије. Уз примену стандарда ЕУ квалитет хране би достигао критеријуме

земаља чланица, па би се на њихово тржиште могло извозити уз одговарајућу

маркетиншку стратегију и атрактиван наступ на тржишту.

Стратегија руралног развоја од 2009-2013. године је докуменат којим се

дефинишу развојни правци домаће пољопривреде, прехрамбене индустрије и

130 Preparation of Fruits & Vegetables sector study for the IPARD Programme Final Report – March 2010,
Agri-Livestock Consultants Ltd, Member Firm of Cardno Agrisystems-Led Consortium
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руралних подручја. Активности и мере ресорног министарства усмерена су ка

стварању динамичне и конкурентне пољопривреде састављене од комерцијалних

и породичних газдинстава која се искључиво баве пољопривредом и/или им је она

додатни извор прихода, а која блиско сарађује са прехрамбено-прерађивачком

индустријом. Она би требало да обезбеђује задовољавајући доходак породичним

газдинствима и да на позитиван начин доприноси заштити животне средине и

ретких ресурса.131

Развој прехрамбене индустрије као део програма привредног развоја Србије у

наредном периоду би требало да подстакне иновативност овог сектора са

снажним и агресивним маркетингом уз стварање интензивне сарадње са

пољопривредницима и њиховим удружењима. Прерађивачкопрехрамбени

сектор би требало да поштује високе стандарде квалитета·и хигијене хране уз

примену концепта прехрамбене сигурности и безбедности.

Мерама аграрне политике се подстиче и развој малих и средњих предузећа која

производе и пласирају на тржиште производе са заштићеном ознаком порекла

(PDO - Protected Designation of Origin) и производе са заштићеном географском

ознаком (PGI  Protected Geographical Indication).132

Иновације су један од инструмената конкурентске борбе на начин управљања

предузећем које стимулишу и омогућавају дугорочни опстанак и успех бизниса. У

агробизнису пословни резултати и степен остваривања циљева уско је повезан са

ваљано дефинисаном стратегијом која чини развојни пут предузећа. Она уважава

концепт „стратешког троугла" кога чине предузеће, конкуренција и потрошачи.

Неке од стратегија које се најчешће примењују су:133

 Стратегија иновација,

 Стратегија раста,

 Стратегија превазилажења дефицита у кадровима,

131 Стратегија руралног развоја 2009-2013., Министарство пољопривреде, шумарства и
водопривреде, фебруар 2009. http://www.mpt.gov.rs/download/ruralnirazvoj-strategija.pdf10.01.2012.
132 Стратегија руралног развоја 2009-2013., Министарство пољопривреде, шумарства и
водопривреде, фебруар 2009. http://www.mpt.gov.rs/download/ruralnirazvoj-strategija.pdf10.01.2012.
133 Ђуричин, Д., Каличанин, Ђ., Менаџмент и стратегија, ЦИД, Економски факултет, Београд,
2008, стр. 211
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 Стратегија развоја предузетничке културе,

 Стратегија развијене технологије.

Србија је потенцијално извозна земља, ако гледамо њене производне ресурсе

пољопривреде. Стратешко опредељење Србије треба да буде у складу са

наведеним потенцијалом. У периоду економске кризе земље и регионалних

промена, техничко-технолошки и економски ресурси за пољопривредну

производњу оријентисани су на домаће тржиште.

Табела 55 – Спољнотрговинска размена пољопривредно-прехрамбених
производа (у мил. УСД)

Извоз Увоз Салдо

2011 2012 индекс 2011 2012 индекс 2011 2012

Укупно роба 11.779,5 11.353,6 96,4 19.861,9 19.013,3 95,7 -8.082,4 -7.659,7

Аграр

укупно
2.696,7 2.716,8 100,7 1.404,7 1.470,2 104,7 1.292 1.246,6

Учешће

аграра у

размени

22,9 23,9 7,1 7,7

Извор: Републички завод за статистику, Статистички годишњак 2012. табела -
самостална обрада аутора

Робна размена аграрне производње са светом у 2012. години износила је 4.187

мил. УСД, од чега је извоз остварио 2.716,8 док је на увоз потрошено 1.470,2 мил.

УСД. Суфицит у промету са светом од 1.246,6 мил. УСД је за 3,5% мањи него

у 2011. години. Ако посматрамо исти период претходне 2011. године, извоз аграра

био је већи за 0,7%, док је увоз порастао за 4,7%. Покривеност извоза увозом у

пољопривреди Србије у 2012. години износила је 184,8%, док је у истом периоду

претходне године износила 191,9%.

У 2012. години највеће учешће у извозу од производа аграрног порекла имали су

кукуруз, малина Роленд смрзнута, сунцокретово уље, бели ш ећер, безалкохолна

пића и уље од соје. Према структури извоза најзаступљеније су житарице са
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30,86%, воће и поврће са 19,85%, пића са 7,84% и уља са 7,21%. Од увозних

артикала најважнији производи су сирова кафа, цигарете, производи за исхрану,

соја у зрну, јужно воће и свињско месо. У структури увоза· највеће учешће има

воће и поврће са 19,73%, кафа и чај 14,32%, дувански производи 7,53%, риба

6,28% и житарице са 5,81%.134

Оно што карактерише робну структуру спољнотрговинске размене аграрних

производа Републике Србије јесу недиверзификованост и ниска додата вредност.

Први појам односи се на чињеницу да већ протеклих неколико година на страни

извоза (у мањој или већој мери и на страни увоза) доминирају исти или слични

производи (групе производа), као што су: жути кукуруз, шећер, малина Роленд

(смрзнута), сунцокретово уље, пшеница, уље од соје, брашно и производи од

брашна, пиво и безалкохолна пића. прегледом податка може се закључити да су у

протеклим годинама примат држали кукуруз, шећер и малине, с тим, да је у

последње две до три године редослед био следећи: кукуруз, бели рафинисани

шећер, а затим малина Роленд.

Погодност за одржавање суфицита у спољнотрговинској размени

пољопривредних производа доприносе екстерни фактори као одобрене квоте за

извоз појединих производа из Србије у Европску унију, укључивање Србије у

међународне економске токове, либерализација трговине између ч ланица

ЦЕФТА, статус најповлашћеније нације на тржишту САД и бесцаринска размена

са Руском Федерацијом. Наведене погодности наводе на закључак, на

нерационално коришћење расположивих ресурса у Србији, неорганизованост

произвођача и осталих учесника канала маркетинга, недовољно стимулативне

економске мере у нашој аграрној политици. И поред обезбеђеног пласмана, дуге

традиције и знања за пољопривредну производњу, доказују да извозне шансе не

искоришћавамо у довољној мери.

Прилагођавање српске пољопривреде токовима међународног тржишта треба да

иде у правцу ревитализације фармерског сектора, посебно у производњи инпута за

ситнија и средња пољопривредна газдинства. Измена структуре пољопривредне

134 ПКС пољопривредна прехрамбена и дуванска индустрија, РЗС и Управа царина
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производње у складу са захтевима тржишта и тржишном оријентацијом на

профитабилније линије производње основни су предуслов даљег развоја. Србији

данас недостаје развојна банка за сектор агропривреде. Банка би олакшала

финансирање пољопривреде и побољшала њен економски положај и

конкурентност на домаћем и иностраном тржишту. Већа упосленост примарних

производних капацитета захтева пораст куповне моћи пољопривредних

произвођача. Повећање обима и прилагођавање структуре агроиндустријске

производње која трајно обезбеђује прехрамбену сигурност услов је

конкурентности агропривреде на ино тржишту.

Развој и конкурентност пољопривредне производње посредно је повезан са

развојем других привредних неаграрних делатности и то саобраћај,

телекомуникације, образовање, наука итд.

Оптимално коришћење аграрних ресурса као што су земљиште, воде, шуме,

повећање продуктивности и конкурентности, пораст техничко-технолошког нивоа

производње наредни је корак ка успостављању везе између рентабилности

производње и тржишта. Неповољна производна структура у Србији је још једна

кочница конкурентности. Развијене земље своју конкурентску предност заснивају

на организованом друштву које функционише и обезбеђује задовољење потреба,

финансијску могућност за развој технологије, а захваљујући економској моћи могу

субвенционисати структуралне промене у пољопривреди и могу напуштати и

конзервирати маргиналне површине.

Србија, као и остале земље источне Европе је у сасвим другој позицији. Иако

располаже са значајним природним потенцијалима, њено друштво је у

транзицији, што подразумева реорганизацију целокупног друштва и прелазак на

тржишну економију. Ф инансијски ограничене могућности за развој пољопривреде

су велика кочница даљем развоју иако има растуће потребе за тражњом

пољопривредно-прехрамбених производа. Низак ниво економске развијености

ограничава Србију да субвенционише структурне промене у пољопривреди.

Светски тренд, као што смо навели у глави III је развој велетржница као

примарног посредника у промету лако кварљивих производа, односно роба које
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траже посебне услове чувања и лагеровања. То истовремено значи да

велетржница као посредник преузима неке функције у промету које су другима

скупе (она их ради на једном месту примењујући систем економије обима), или

једноставно други посредници немају потребе да их врше, јер за то постоји једно

организовано место за промет на велико лако кварљивих производа примарне

потрошње, као што су воће, поврће, месо, риба, млеко итд. Све је то приказано

наредним илустрацијама.

Илустрација 12 - Уобичајени посредници у дистрибутивном каналу воћа и
поврћа у свету

Извор: Пројекат ''Профил велетржнице Београд'', руководилац проф. др Стипе Ловрета,
НИЦЕФ, Економски факултет, Београд, 2009

Непостојање велетржнице не значи да се њене функције не обављају. Један део

логистичких функција велетржнице се обавља у новоизграђеним приватним

модерним дистрибутивним капацитетима. Роба се много више чува у

непримереним условима, лошим и старим складиштима и у неодговарајућим и

временски истрошеним хладњачама у Београду и околини. У комерцијалном

смислу послове које би требало да врши велетржница данас обављају

велетрговци (увозници и други), произвођачи и јаке малопродајне куће. Сви

посредници обављају све послове, нема правилне поделе рада, што све утиче на

повећање трошкова дистрибуције, а самим тим и на финалне цена роба. Такође,

како се роба држи у прилично неодговарајућим условима, степен њене

депресијације је много већи него што је уобичајено. Другим речима, највећу цену

непостојања велетржнице плаћају (као и увек) финални потрошачи кроз два

основа - мање квалитетна и скупља роба.

Произвођач
или

увозник

Потрошачи
Улазак
роба

ВелетржницаТранспортер Гросиста   Детаљиста
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Илустрација 13 - Оцена тренутне ситуације у дистрибутивном каналу воћа
и поврћа на нашем тржишту

Извор: Пројекат ''Профил велетржнице Београд'', руководилац проф. др Стипе Ловрета,
НИЦЕФ, Економски факултет, Београд, 2009

Доношење нове развојне стратегије значајан је предуслов сагледавања и

прилагођавања агросектора како условима домаћег тржишта, тако и савременим

трендовима на међународном плану. Доследна имплементација плана и мера које

би предвиђала стратегија, уз евентуално оправдано и правовремено

прилагођавање новонасталим околностима, као и усаглашавање са другим

стратешким плановима развоја националне економије, представља врло битан

моменат за стварање реформисане, савремене, проактивне аграрне политике,

конзистентне и одговорне за унапређење конкурентности српских пољопривредно-

прехрамбених производа.

Нова стратегија која би омогућила превазилажење постојећих слабости, према

наведеном пројекту, требало би да садржи одређене мере које би могле бити:

 Побољшање информативне основе везане за производњу и промет аграрних

производа (боља евиденција, статистичка методологија и обрачун и

контрола стања у пољопривредно-прехрамбеном сектору);

 Подршка инвестицијама у агросектор. Улагања у примарну производњу

(машине и опрему, пољопривредно земљиште, грађевинске објекте,

подизање засада и оснивање стада, итд.), транспортне и складиштене

капацитете, логистику, прехрамбену индустрију (прерађивачке погоне) и

друго;

Произвођач
 или

увозник

Кванташка
пијаца

Транспортер Гросиста Детаљиста
Потрошачи

Улазак
роба
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 Стимулација и едукација свих учесника у ланцу вредности (''од њиве до

трпезе");

 Снажнија подршка, базирана пре свега на свеукупној стратегији развоја

привреде (реиндустријализацији), промени аграрне политике у смислу

адаптације према тренутним околностима на домаћем и иностраном

тржишту (конкурентност фирми из прехрамбене индустрије);

 Прецизно утврђивање земљишног фонда и реформулисање земљишне

политике;

 Реструктуирање, спајање и припајање пољопривредних предузећа;

 Подстицање удруживања и задругарства;

 Стабилизација и уређење тржишта кроз систем лиценцираних јавних

складишта и робних записа.

1.5. Главне препреке за развој агробизниса и канала маркетинга

Стање домаћег аграра је далеко од циљева које би могао да оствари.

Идеални прехрамбени систем треба да обезбеди адекватну храну за све,

јефтину храну, доступност хране у току године, здравствено безбедну храну,

одговарајући начин живота за фармере.

Успостављање тржишне економије ће имати снажне последице на улогу државе у

пољопривреди, као и на односе између пољопривредног произвођача и државе.

За функционисање пољопривредних предузећа важну улогу има општи амбијент

који формирају влада и јавни сектор. Једна од основних улога владе је стварање

општих правила понашања која ће бити обавезујућа за све учеснике на тржишту.

Основни услови развоја конкурентности су флексибилност запошљавања и

сигурност у извршењу уговора. Уколико постоји већа флексибилност

запошљавања, послодавци могу лакше да дођу до квалификоване радне снага.

Правна сигурност у спровођењу уговора се односи на случајеве када једна од

уговорних страна не изврши уговорну обавезу, па долази до судског спора. Влада је

одговорна за стварање и спровођење окружења у коме ће ова два услова бити

испуњена.
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Једна од основних претпоставки успешног реализовања транзиционог процеса

српске трговине јесте креирање и одржавање повољнијег привредно-системског

амбијента, односно његово перманентно унапређивање. Првенствено је у том

смислу нужно обезбеђивање политичке стабилности (што је било и још увек

представља комплексан задатак, обзиром на реалне политичке проблеме земље)

и остваривање владавине права, на чему се интензивно радило током протеклих

година, а настављено је и у текућем периоду.

По препорукама и директивама ЕУ, регулисана су питања безбедности и заштите

потрошача, одговорност произвођача у случају неисправне робе, заштита купаца у

домену услуга и безбедности производа. Изнето је низ примедби, пре свега у вези

са постојањем одређених отпора креирању целовитог система заштите потрошача

какав постоји у Европи и чињенице да је претходно неопходно реализовати

програм оспособљавања учесника за примену овог закона (како би се избегло

понављање дотадашње праксе недовољне примене закона у нашој земљи).

Трећа глава Закона о трговини се односи на дефинисање и уређење појединих

врста трговине (трговине на мало, трговине на велико, области пружања услуга,

трговине на јавним надметањима, берзанске трговине, даљинске трговине,

трговине на пијацама, велетржницама и сајмовима и трговине личним нуђењем). У

односу на претходни, новим Законом о трговини је предвиђено и неколико новина.

Једна од њих је и креирање адекватне структуре нових државних органа, који би

спроводили активности, неопходне за унапређење трговине.

Институције подршке пољопривредног и законодавног оквира као што су

Дирекција за робне резерве, Саветодавна служба и водопривредне организације

које још послују као државна предузећа, неуспостављена, неспроведена

реформа научних институција подршке пољопривреди, део су незавршених

послова у успостављању институционалног оквира за развој пољопривреде.

Кочницу даљем развоју представљају и институције које би требало да буду

носиоци развоја пољопривреде као Задружни савези, привредне коморе. Оне су

неспремне да изврше своје унутрашње промене.
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Цикличност понуде повртарских култура у Србији један је од значајних фактора

који одређује понуду пољопривредних производа. Наизменично из године у годину

јавља се мањак или вишак одређене културе на тржишту. Током године имамо

вишкове управо оних култура које су претходне сезоне имале слабију понуду и

високу цену. Нису били ретки примери да фармери у Србији заоравају производе

јер им се не исплати продавати их по изузетно ниским ценама. Као заштиту од

цикличности цена одређених култура на тржишту, српски фармери практикују

производњу већег броја култура, што има својих позитивних али и негативних

последица на целокупну понуду на тржишту. Производња ових култура је добар а

готово у свим европским земљама што утиче на смањење извоза из Србије.

Захваљујући екстензивној пољопривредној производњи, у Србији је још увек

веома изражена сезона продаје готово свих производа, посебно када су у питању

жита, воћарски и повртарски производи. На жалост, српски фармери већину

својих производа могу понудити тржишту једино током неколико летњих месеци

када долази до презасићености тржишта и изразито ниских цена.

На понуду пољопривредних производа на нашем тржишту у ратарству и

сточарству значајан утицај има и избор ратарских сорти, односно раса стоке.

Када је у питању ратарство, повртарство или воћарство српски фармери су веома

заинтересовани за високопродуктивне сорте воћа и поврћа. Поред несређеног

тржишта агроинпута, веома битан фактор који утиче на тржиште у Србији је

одабир сорти при заснивању нових дугогодишњих засада. Српски фармери не

ж еле много ризиковати уводећи нове сорте у производњу због дугог периода до

исплативости младих засада.

Цикличност понуде пољопривредних производа потреса и тржиште живе стоке.

Постало је правило да у одређеним временским размацима имамо засићеност

тржишта и изузетно ниску цену. Јака медијска кампања, на терену посредством

предавања, састанака и едукација приближиле су пољопривредној јавности на

локалу шта је систем тржишних информација пољопривреде Србије – СТИПС и

шта он представља за пољопривреду и самог фармера.

Проблематиком тржиштем живом стоком нису се бавиле ни државне организације,

ни удружења, ни задруге. Проблем поштовања процедуре се најбоље може
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видети у извозу пољопривредних производа. ЕУ је одобрила Србији контингент за

извоз јунећег меса од 10.000 тона у 2003. години, али је извезено свега 764 тоне.

Проблем није што Србија нема јунади, већ што не може да испоштује процедуре

контроле квалитета. Свега две кланице у Србији, Чајетина и Књажевац, имају

извозне дозволе. Ради спречавања њиховог доминантног положаја неопходно би

било да још неколико кланица добије дозволе.

Ситуација се мења од 2004. године, када почиње праћење и извештавање о

ценама живе стоке са сточних пијаца у Србији. Након едукација организованих у

сарадњи са ресорним Министарством стручњаци пољопривредних саветодавних

служби Србије кренули су у посао уређења нечег врло важног и новог у

пољопривреди Србије.

Надлежни треба да имају на уму да пољопривреду карактеришу значајне

специфичности које се не могу запоставити. Држава по правилу мерама аграрне

политике стимулише произвођаче на што већу производњу за задовољење

друштвених потреба, јер не поседују сви грађани земљишне капацитете. Поред

овога, држава мора да усаглашава мере аграрне политике са економским

принципима репродукције привредних субјеката агробизниса.

Велики значај од 2004. године огледа се пре свега у следећем: фармери су знали

тачне цене стоке не само на својој, већ и на осталим пијацама у Србији, па су тако

били у могућности да са накупцима, откупљивачима и другим учесницима у

промету живе стоке преговарају са много више аргумената и тако дођу до

повољније цене, што је још једна победа знања и информисаности; у

консултацијама са стручњацима - саветодавцима произвођачи су могли на

основу анализа кретања цена, понуде и потражње, лакше да донесу одлуку у вези

инвестиција у производњу и планирања саме врсте, обима и начина производње;

постизање већег квалитета и квантитета производа, са посебним акцентом на

време када се неки производ треба наћи на тржишту. Највиша цена продаје, као

циљ, у сезони сада је био лакше остварљив јер су постојали релевантни

показатељи потребни за доношење ове одлуке.
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Када је у питању сточарска производња, расни састав стоке није такав да

обезбеђује високу сточарску производњу. Ово је заступљено код свих врста

домаћих животиња. Високомлечне или товне расе стоке да би постигле своје

производне капацитете морају имати обезбеђене услове држања и смештаја.

Српски фармери нису још у стању испунити захтеве који би довели до

испољавања производних особина високопродуктивних раса животиња.

Посебна неповољност за наше фармере при изласку било на српско било на

инострано тржиште јесте њихова неорганизованост у кооперативе и асоцијације

или нефункционисање кооператива и асоцијација. Чињеница да фармери

појединачно набављају агроинпуте значајно поскупљује производњу.

Неорганизованост фармера значајно умањује њихов утицај на креаторе државне

политике. Самосаталан излазак на тржиште умањује шансу за ш то бољом

продајом њихових производа.

Појава великих супер маркета у Србији као и откуп пољопривредних производа од

стране извозника, показали су све недостатке неудруживања српских фармера.

Озбиљни купци супер и мегамаркети и извозници, захтевају континуитет у

снабдевању, количину и квалитет производа. Веома мали број српских фармера

може самостално испунити сва три захтева. Често се дешава да се због

немогућности испуњавања наведених услова губе уговори са купцима. Ова појава

уз договорену цену са купцем умањује значајно зараду фармера. На тржиште

пољопривредних производа у Србији у значајној мери утичу и стандарди

квалитета.

За примарну пољопривредну производњу посебан утицај има несертификација

пољопривредних производа. Количина извезених пољопривредних производа

била би далеко већа да су српски фармери сертификовали своје производње

одређеним стандардом. Због високе цене сертификације или

незаинтересованости фармера, удео сертификованих производњи у Србији

веома је мали. Инострани купци све више захтевају овај сертификат. Са

неиспуњавањем сертификованих захтева, српски фармери су приморани да своје

производе продају на домаћем тржишту по ниским ценама. Проблем откупа

пољопривредних производа у Србији је далеко сложенији. Откупљивачи су веома
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често у могућности условљавања са ниским ценама, због свих наведених

проблема на тржишту. Веома често су српски производи значајно јефтинији на

тржиштима суседних држава него на домаћем тржишту.

Крајем 40-их година двадесетог века на нашим просторима доминирао је модел

привредног развоја који је одговарао совјетском моделу индустријализације.

Овај модел се наметао као једино прихватљиво и погодно решење за услове који

постоје у домаћој привреди имајући у виду позитивна искуства других земаља али

и могућности за примену других, алтернативних концепата привредног развоја.135

Са развојем индустрије, повећава се запосленост и продуктивност. Развојем

индустрије јачали су се постојећи и стварали нови друштвени односи. Аграрна

политика није била добро осмишљена, развојни програми су дуго времена

угрожавали развој приватног сектора и комерцијално-усмереног породичног

газдинства. Приоритет су увек имале државне фирме и комбинати, уживајући

повластице недоступне малим фармерима. Последице наведеног модела развоја

су присутне и данас. Нус појаве неадекватне аграрне политике су неконтролисане

миграције на релацијама село-град.

Успостављање нове тржишне позиције сектора пољопривреде уз заштиту

пољопривредника, нови механизми финансирања пољопривредне производње,

подстицање извоза аграрних производа, побољшање услова живота на селу и

допринос смањењу неједнакости, као и очување животног окружења основе су

развоја пољопривреде у складу са националном стратегијом привредног развоја

наше земље у наредном периоду.

Вишедеценијско занемаривање и погрешна политика онемогућиле су уважавање

погодности које има аграр па његов утицај на економски развој није у целини

искоришћен. Значај који он има у запошљавању, спољно-трговинском билансу,

прехрамбеној сигурности и очувању животне средине ојачава његову позицију као

једног од потенцијалних и најважнијих носилаца привредног развоја.

135 Закић, З., Стојановић, Ж., Економика аграра, Центар за издавачку делатност Економског
факултета у Београду, Београд, 2008.
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Почетак новог миленијума доноси и заокрет у вођењу економске политике у

Србији. Промене нису заобишле ни аграрни сектор, али је политици усмереној ка

развоју овог сектора потребно време да се поправе негативни ефекти претходних

политика. Нови модел развоја аграра базиран је на чланству у Европској унији и

Светској трговинској организацији, самим тим и на поштовању бројних правила и

стандарда. Процес интеграције у ЕУ је сложен и дуготрајан, прилагођавање

пољопривреде веома захтевно (око 10.000 прописа овог сектора би требало да

буде усклађено са прописима ЕУ) неопходна је добра организација ресорног

министарства уз интегрисаност са осталим државним институцијама. Модел

развоја аграрног сектора, између осталог подразумева кадровску обуку

запослених у овом сектору, кадровску реорганизацију, изградњу нових институција

(попут саветодавних служби) и измене у законодавству.136

Нестабилност аграрне политике карактеришу одређене фазе из протеклих година

које су спроведене у аграрној политици. Прва, (2001-2003.) орјентисана ка

ценовној подршци за одређене културе (соја, сунцокрет, шећерна репа, пшеница)

и одсуство других мера аграрне политике. Друга (2004-2006.) у којој се укидају

ценовне подршке и прелази се на подршку инвестицијама и руралном развоју,

трећа (2007-2008.) карактеристична по успостављању плаћања по површини и

грлу стоке и доношењу бројних ад хок нетржишних мера и четврта заснована на

плаћању по приносу са јединичне површине, грлу стоке и производњи, која је уз

извесне корекције задржана до данас.

Приватизација задруга и државних пољопривредних предузећа проузроковала је

велику незапосленост радне снаге док прилику за алтернативно запослење нашли

су у оквиру породичних домаћинстава, малих регистрованих пољопривредних

газдинстава. Привредни систем који је деценијама био заснован на

маргинализацији и исцрпљивању пољопривреде и пољопривредних ресурса

суочен је са проблемом, како дугорочно осигурати одрживост ресурса

пољопривредних подручја и обезбедити равноправне услове за њихово

укључивање у привредни развој.

136 Национални програм за пољопривреду од 2010-2013., Службени гласник РС бр.83/10
http://www.mpt.gov.rs/download/nacionalniprogram.pdf26.01.2012.
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Проблем малих пољопривредних домаћинстава у транзиционом периоду познат је

у политици развоја као посебно осетљив проблем земље. Приступни и

транзициони програми помоћи (SAPARD и IPARD) посебним мерама подржавају

процес трансформације ових домаћинстава у тржишно оријентисана

домаћинства са одрживим потенцијалом.

У Србији мала домаћинства са скромним развојним потенцијалом чине већину

укупног броја домаћинства. Ова домаћинства су изложена високом доходовном

ризику због нарастајуће конкуренције на домаћем тржишту, смањених

могућности запошљавања и остваривања екстерног дохотка. Покретљивост

активних ч ланова домаћинства из пољопривреде у друге делатности, не само да

је суштински изазвала промене структуре становништва, већ су и многа насеља

остала без становника или потпуно празна. Процес деаграризације који је

захватио пољопривредна подручја и пољопривредна домаћинства условио је

промене социјално-економске структуре становништва, смањење

пољопривредних домаћинстава, пораст мешовитих домаћинстава и повећање

пољопривредних старачких домаћинстава. Такви процеси изазвали су не само

промене у структури већ су утицали на промене у породици, распад великих

породица и повећање домаћинстава са мањим бројем чланова. У Централној

Србији и Војводини настале су промене у структури домаћинстава јер је дошло до

повећања укупног броја домаћинстава, али број ч ланова домаћинстава је у паду.

Према најновијим подацима у Србији има укупно 2.521.190 домаћинстава, а

просечан број чланова домаћинства је 2,97 чланова.137

Расположиви потенцијали малих домаћинстава су скромни по обиму,

неадекватни по структури, и као такви недовољно атрактивни за улагања. Мала

пољопривредна домаћинстава са аспекта унапређења њихових економских

могућности ниско вреднују значај радне снаге као ресурса и не препознају

додатне вештине и способности својих чланова. Расположиво земљиште је за

мала домаћинства пре свега гарант њихове прехрамбене сигурности, а само за

мали број ових домаћинстава земљиште има функцију капитала. Газдинства су

мало укључена у тржиште земљиштем. Физички капитал, опрема, објекти или

137 Попис становништва, домаћинстава и станова у Републици Србији 2011., Први резултати,
Београд, 2011.
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механизација су скромни, просечни или су испод просечног стања, мало се

користе за остваривање додатног дохотка као изнајмљивање, рентирање или за

вршење услуге другим лицима.

Подела насеља на градска, сеоска и мешовита примењивана је у послератним

пописима из 1953., 1961. и 1971. године, а као критеријум разврставања служили

су величина насеља и однос пољопривредног и укупног становништва·а. Овакав

приступ је напуштен и у пописима из 1981., 1991. и 2002. године, примењена је

подела насеља на: урбана и остала насеља.

Ниска конкурентност, као што смо описали у претходном поглављу, условљена је

ниским улагањем, које је условило заостајање за развијеним земљама. Постоје

производње и појединци који су са својим производима тржишно конкурентни, а

конкурентност се гради на примени способности, вештина и креативности

појединаца да се прилагоде новим условима. Нови интеграциони процеси још

више ће променити услове привређивања, који ће се огледати у већој

либерализацији пољопривреде и самим тим захтевати још већу конкурентност.

Повећање конкурентности се одражава у порасту животног стандарда током

дужег временског периода и она се може повећати инвестицијама како у опрему и

нове технологије, тако и инвестицијама у знање. Нови услови за пољопривреду

Србије се већ стварају, а карактерише их прелазак са централно планске

привреде, ка тржишној, где је у центру одговорност појединца.

Повећање конкурентности у Србији је од велике важности за комерцијалне

пољопривредне произвођаче. Стање у пољопривреди се мора побољшати у

погледу структуре фарми, стандарда квалитета, маркетинга пољопривредних и

прехрамбених производа, тржишта капитала и земљишта, образовања и стручног

усавршавања. Уз повећање конкурентности, пољопривредници из Србије могу

опстати и напредовати на високо конкурентном унутрашњем тржишту ЕУ.

Обезбеђење хране која задовољава потребе потрошача у погледу квалитета и

безбедности основни је предуслов перспективног развоја пољопривреде.

Испуњењем ових мера треба да се доведе до повећања сигурности потрошача,

веће профитабилности и конкурентности прехрамбене индустрије и повећања
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извоза и замене увозних артикала домаћим са истим нивоом безбедности уз

смањење трошкова у контроли, а тиме и јефтиније производње.

Неопходно је осигурати подршку ж ивотном стандарду за људе који зависе од

пољопривреде, а нису у стању да својим развојем прате економске реформе.

Специфичност пољопривреде је да осим производње за потребе тржишта,

одређени део производње бива употребљен у сопствене сврхе, за потрошњу на

газдинству. Нека од пољопривредних газдинстава нису тржишно орјентисана и не

могу да буду конкурентни, било због својих личних капацитета, или зато јер се

налазе у подручјима мање способним за пољопривредну производњу. Овој

категорији произвођача припада углавном старији слој становништва, који живи

од пензије или рентирања земљишта, док иако има производње она је намењена

сопственим потребама.

Из тог разлога важно је дефинисати мере аграрног развоја које неће бити исте за

све, него усмерене ка потребама одређених група и креирати различите системе

мера подршке за различите категорије газдинстава, сходно обиму и карактеру

њихове производње. Онима који желе да се такмиче и стално унапређују своју

производњу требало би обезбедити мере подршке за постизање конкурентности.

С друге стране они који производе за своје потребе и који нису у могућности да

буду конкурентни на тржишту обезбедити мере подршке које ће бити усмерене на

подршку дохотку.

Најприкладнији начин је да се пољопривредна газдинства поделе на

комерцијална и некомерцијална. Комерцијална газдинства су тржишно

орјентисана и своју производњу прилагођавају захтевима тржишта.

Некомерцијална газдинства производе само за своје потребе, при чему им је

пољопривреда једина делатност. Мере подршке дохотку требало би да

обезбеде виши ниво ж ивотног стандарда за некомерцијалне произвођаче, што би

им надоместило тржишни пласман. Ова подршка треба да буде усмерена само

онима који услед старости или живота у подручјима мање погодним за

пољопривредну производњу имају теже могућности за учешће на тржишту.
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Савремени концепт пољопривредног развоја нагласак ставља на потребе

локалног становништва. Треба да буде заснован на интересима и реализован уз

подршку људи који живе на датом простору. Они су основа за одрживи развој

овог подручја из разлога што најбоље знају који их проблеми муче и које су им

потребе, контролишу многе ресурсе - земљиште, зграде, локалну производњу од

којих зависи развој, имају вештине, традицију, знање и енергију и самим тим су

главни ресурс у целом овом процесу.

Политика развоја у контексту просторне политике ЕУ за циљ има обезбеђење

јединствене, кохерентне подршке свим подручјима на три главна начина:

стварање јачег пољопривредног и шумарског сектора, поправљање конкуренције

у сеоским подручјима и заштита природне средине и очување јединственог

наслеђа.

За реализацију програма развоја потребно је обезбедити додатну помоћ уз

следеће делатности: улагање у пољопривредна имања, обука и помоћ у

обезбеђивању младих фармера, побољшање прераде и маркетинга

пољопривредних производа и помагање у адаптацији и развоју пољопривредних

подручја.

Да се добије квалитетан финални производ, неопходно је усагласити домаћу

законску регулативу и европске стандарде у производњи хране, као и стандарде о

квалитету хране. У Републици Србији подржавају се сви пројекти за производњу

хране, који су профитабилни и ч ине домаће тржиште мање зависним од увоза

различитих врста хране.

Развој пољопривредне производње у Србији заснива се на уважавању следећих

производних циљева: обезбеђење трајне прехрамбене сигурности становништва;

повећање конкурентности, тржишности и извозу пољопривредних и

прехрамбених производа; изградња и развој институција и механизама тржишног

привређивања у сектору агробизниса; економска заштита тржишно орјентисаних

произвођача; интегрални рурални и уравнотежен регионални развој;

имплементација међународних стандарда квалитета уз уважавање принципа

одрживог развоја; брже укључивање у регионалне, европске процесе и
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међународне организације. Уважавајући наведене циљеве, стратешко

опредељење Србије усмерено је на производњу хране уз уређење

институционалних и законодавно-правних оквира у сектору пољопривреде.

Садашња ограничења и пројекције праваца развоја пољопривредне производње

окренути су ка потреби организационог, пословног, технолошког и тржишног

повезивања произвођача хране што захтева додатно и стално едуковање у

области научно-истраживачког рада и дијагностици у самом начину производње

хране. Мерама аграрне политике кроз развој тржишта, финансирање

производње, робне резерве и систем стабилности цена уз субвенције и заштиту

домаће производње, омогућује се подстицање директних инвестиционих

програма и извоза из сектора аграрних регреса и самих пољопривредних

произвођача.

Дугорочни циљеви аграрног развоја пољопривреде Републике Србије према

изнетим истраживањима подразумевају:

1. Повећање обима и прилагођавање производне агроиндустријске структуре,

која трајно обезбеђује прехрамбену сигурност, стратешке и оперативне

националне резерве уз континуирани раст извоза;

2. Уравнотежен регионални, рурални и аграрни развој, јачање производности

и економске заштите тржишно орјентисаних произвођача, што прати

заустављање депопулације и ревитализација сеоских, посебно брдско-

планинских подручја;

3. Државна политика према развоју фармера треба да буде јасна, дугорочна,

материјално потпомогнута и извозно оријентисана. За овакву активност

државе према развоју фармерства, потребно је јасно дефинисати мере у

циљу решавања: укрупњавања земљишног поседа фармера, наводњавања

обрадивог земљишта, кредитирања производње, заштите тржишта и цена

сточних производа, подстицаја и субвенције извозу.

Укрупњавање земљишног поседа и наводњавање земљишта су најважнији

предуслови за успешну и економски оправдану фармерску производњу. Државни

програм у овом правцу има да понуди могућност да сваки заинтересовани робни

фармер може под повољним условима да откупи одговарајуће земљишне
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површине у власништво, преузме их у закуп на одређено време, или, тамо где је

интерес државе, може да добије земљу на коришћење док се бави фармерством.

Кредитирање производње намењене за тржиште је услов за ефикасну

производњу. Значи да се држава са својом економском политиком определи за

две основне врсте кредита: кредити за развој и кредити за текућу производњу.

Тржиште пољопривредних производа треба организовати тако да се преко понуде

и цена може одржати раст стандарда фармера, сигурно снабдевање потрошача

по прихватљивим економским ценама на домаћем и страном тржишту. Цене

производа треба образовати на тржишту слободно уз евентуално ограничење

продајне цене млека, али уз истовремену претходну обавезу државе да ће се та

евентуална разлика до тржишне цене по једном литру млека надокнадити из

сигурних средстава аграрног или неког другог фонда или буџета.

Држава посебан интерес треба да има у подстицању и субвенисању извоза, пре

свега јунећег и јагњећег меса, затим свињског, као и специјалних врста сирева.

У циљу држања и одгоја приплодног материјала, пре свега генетски вредног,

држава треба да стимулише фармере да одгајају квалитетна грла за ширу

репродукцију популација и ослобађање од увоза и зависности од других земаља.

Све наведено захтева мултидисциплиновани приступ установа кроз заједничко

деловање законодавних и научних институција. Посебно место треба да заузму

интерна удружења произвођача.

У сточарској производњи у свету и ЕУ током последње деценије, под утицајем

захтева потрошача десиле су се запажене промене. Истовремено, са јасним

захтевом потрошача да храна не буде само јефтина и укусна, већ и еколошки

исправна, безбедна, неопходно је обезбедити животне средине, као и добробит

животиња. Пред произвођаче у области сточарства јасно су стављени нови

изазови, односно циљеви - производња меса, млека и јаја, високог квалитета и

нивоа безбедности уз очување здравља ж ивотиња. Ови циљеви остварују се у

систему поштовања законских регулатива, прописа и директива, која су у ЕУ

дефинисана и огледају се у примени међународних стандарда.



Предлози модела за подстицање развоја канала маркетинга у агробизнису Србије

276

Јасно је да је сточарска производња у ЕУ заснована на строгим регулативама уз

истовремен захтев да су мере обавезне и за земље кандидате, али и друге

земље које извозе у Заједницу. Обзиром на потребу укључења наше земље у

светске токове неопходно је пратити трендове, уз настојање да се одређеним

законима, регулативама и стандардизацијом, производња и прерада у нашој

земљи базира на увођењу комплексних мера. Наведене мере имају за циљ да

производњу, прераду и квалитет производа ставе под контролу, уз поштовање

заштите животне средине и захтева потрошача.

У области земљишних ресурса главни циљ за улазак Србије у Европску унију

мора бити повраћај земљишта, консолидовање власништва над земљом,

успостављање тржишта земљом и организација земљорадничких домаћинстава,

да се омогући трансфер власништва над земљом до 10 хектара на ефикасније

облике пословања домаћинстава.

Да би се произвођачи лакше удруживали потребно је издвојити посебна средства

за организоване групе попут пољопривредних задруга. За конкурентност њихових

прехрамбених пољопривредних производа обезбеђује се финансијска подршка. У

ту сврху значајна је Пољопривредна кредитна банка за микрокредите у

пољопривреди и национална агенција за саветовање која би давала бесплатне

кредите за инвестиционе програме у пољопривреди. Тенденција је да се држава

повлачи са много функција на којима је била. Доказана је негативна улога државе

у управљању комбинатима и друштвеним фирмама којима је додељивала

субвенционисане инпуте и кредите или им још директније помагала преко робних

резерви. Многе од ових активности ће бити премештене у приватни сектор, а

садашње државне установе и институције мораће да прођу кроз велике промене.

Улога државе ће бити преузимање или јачање многих других функција које су

неопходне да би тржиште функционисало и да би сви који у њему учествују имали

приступ информацијама и ресурсима потребним за успешно пословање. Ово

укључује систем тржишних информација, јачање и реорганизацију система

образовања, едукације и саветодавства, као и ново законодавство које мора да

осигура услове за слободну и поштену размену и такмичење али у исто време да

спречи монополско понашање на тржишту и исправи грешке тржишта.
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Успостављање тржишне економије одразиће се на пољопривредног произвођача

или трговца на тај начин што ће он имати више слободе, а правила која мора да

поштује биће јаснија, објективнија и применљива на све. С друге стране, неће

више моћи да се ослања на државу у том смислу да очекује да му се каже шта да

производи или да му држава купује све што произведе.

Србија је пре двадесетак година била у горњем делу средње развијених земаља.

Данас се то више не може рећи. Аграрна производња је поднела највећи терет у

периоду економске и политичке кризе у последњој деценији прошлог века. У

време незапамћених економских санкција и притисака дела међународне

заједнице аграрна производња је једино заслужна за економски опстанак већег

броја становништва. Оваква улога аграра плаћена је високом ценом у биљној и у

сточарској производњи.

Потребно је унапредити генетски потенцијал ж ивотиња и биљака. Осим

квантитета пољопривредна производња има да испуни и све ригорозније захтеве

у погледу квалитета. Непотпуна искоришћеност капацитета прехрамбене

индустрије последица је уског  наступа на иностраном тржишту, значајног пада

тражње на домаћем тржишту због смањене платежне способности грађана и

неадекватне производне структуре. Осим што ограничава развој прехрамбеног

сектора, рад са капацитетима испод могућих има утицаја и на ниво и структуру

примарне пољопривредне производње.

Треба радити у правцу развоја предузећа које се баве агробизнисом. Тренд је да

пољопривредни произвођач постаје предузетник, и да његов профит или губитак

зависи од квалитета његових сопствених одлука. За многе, ова промена је велика.

Због ње многи имају осећај несигурности и застрашујуће перспективе. Међутим, с

друге стране, политика која се спроводи оријентисана је ка пружању помоћи и

одржавању пољопривредног земљишта које је претходно било у друштвеној

својини, уз истовремено, постепено усмеравање те политике ка највиталнијем

делу – комерцијално оријентисаним пољопривредним произвођачима.

У том смислу, они ће допринети и подстаћи већу употребу модерне технологије,

али и технолошки унапредити постојећи агропрехрамбени систем, пре свега кроз
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програме сарадње са другим предузећима, асоцијацијама за развој

предузетништва и републичким и регионалним фондовима за развој. Развој МСП

на пољу агробизниса би требало да почива на следећим производним

програмима:138

1. Производња висококвалитетних производа са заштићеним знаком

(trademark) заснованих на савременим или традиционалним

технологијама, сопственом сировинском основом и намењених

првенствено за извоз у развијене земље - Производи који би могли да

повећају конкурентност домаћег агропрехрамбеног система су производи

месне индустрије - шунка, кобасица, ферментисана сува кобасица и други

висококвалитетни производи од свињског меса; сушено и на други начин

обрађено овчје месо; висококвалитетни производи направљени од ћурећег,

пачјег или гушчјег меса, као и гушчја џигерица. Постоје потенцијали за

производњу и прераду рибљег меса - сома, смуђа, али и стварање

интересантних асортимана од воћа које пружа широке могућности -

лешници, бадеми, ораси, кандирано воће, воћни чајеви, природни воћни

сокови и ликери. Развој виноградарства би требао бити интензивнији у

будућности, па се очекује повећање производње прерађевина од грожђа –

специјална и аутохтона вина, грожђани сокови и други суплементи са

природним аромама. Производи од поврћа попут кечапа, парадајз и других

сосова и зачина могу бити интересантни светском тржишту, па би требало

порадити на њиховој промоцији представљању страним потрошачима.

2. Производња и прерада еколошких производа прављених од природних

сировина - У ову категорију производа се убрајају они направљени од

интегралног брашна, као и други пекарски производи, житарице и други

облици цереалија (са додацима сувог воћа, меда, лешника), природни мед

и производи направљени од њега, чајеви и други препарати који могу бити

употребљени у медицинске сврхе (камилица, нана, лаванда, валеријана),

као и козметички препарати базирани на медицинским травама који су

упаковани у еколошку амбалажу.

138 Ceranic, S., Maletic, R., Jankovic-Soja, S., Small and medium enterprises as support to development
of agrobusiness of RS, The role of knowledge, innovation and human capital in multifunctional
agriculture and territorial rural development, Thematic proceedings, European association of
Agricultural Economist, Belgrade, 2009, pg.141-147.
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3. Производња која би требало да задовољи потребе домаћег тржишта и

замени увоз производа а који могу бити произведени у нашој земљи у

складу са природним, пољопривредним, еколошким и економским условима

- Ова категорија производње обухвата прераду сирове рибе, производњу

живинских јаја, квасца, дувана, раног воћа и поврћа која расту у

заштићеним просторима (пластеницима), као и оних производа који се

константно увозе (попут специјалних врста сирева, сувог меса, слаткиша).

4. Производња која би требало да задовољи потребе домаће прехрамбене

индустрије и других грана привреде – Пре свега се о дноси на производњу

висококвалитетних воћних сировина у складу са савременом технологијом

за потребе кондиторске и млечне индустрије; суви и маринирани црни и

бели лук као додатак месној индустрији, разни производи од дивљачи и др.

5. Други видови производње - Могуће је организовати специфичне видове

производње попут прераде меса жаба, пужева и змија, прикупљање и

обрада ш умског воћа и слични облици за које постоје услови.

Смањењем увоза пољопривредно-прехрамбених производа адекватним

домаћим супститутима и повећање извоза услед производње традиционалних

аутпута незаступљених на страним тржиштима смањује се спољнотрговински

дефицит, повећава прилив страних инвестиција ч име се побољшава квалитет

макроекономских перформанси.

Започет је развој тржишта кредита и тржишта земљишта. Без развијеног тржишта

кредита и тржишта земљишта не може се замислити успешна пољопривреда.

Реформа банкарског сектора, успостављање регистра пољопривредника уз

обавезу отварања рачуна у банци, мере министарства за поспешивање развоја

тржишта кредита допринеле су смањењу специфичних ризика везаних за

кредитирање пољопривредника. Банке све више своје тржиште проналазе међу

пољопривредницима, што отвара могућност за развој тржишта земљишта, како

тржишта закупа, тако и продаје.

Завршетком периода планске привреде и привређивања у Србији су створени

услови за успостављање тржишне економије. Урађена је Стратегија развоја
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пољопривреде са јасно одређеним смеровима и правцима даљег развоја а са

циљем несметаних интеграција у ЕУ и модернизације пољопривредног сектора.

Главни циљеви урађене стратегије садржани су: повећање конкурентности,

изградити одржив и ефикасан пољопривредни сектор који може да се такмичи на

светском тржишту. Такав систем доприносиће порасту националног дохотка,

конкурентности што значи побољшање положаја појединаца, фирми и држава у

поређењу са другим релевантним субјектима. Аграрни сектор захтева државну

интервенцију, а основни разлози за то су следећи: прехрамбена сигурност,

заштита дохотка пољопривредних произвођача, повећање ефикасности

пољопривредне производње, прехрамбена безбедност, еколошки проблеми.

У дугорочној политици аграрног развоја систем регулисања и усмеравања

производње и тржишта у пољопривреди поред међусобно условљених и

усклађених економских инструмената подразумева и формирање и развој

одговарајућег информационог система. На основу систематског праћења

производње и потрошње пољопривредних и прехрамбених производа,

благовремено се утврђују и прате годишњи биланси понуде и тражње свих

производа који су предмет тржишних гаранција и економских подстицаја. На

основу утврђених биланса пољопривредних производа квантификују се сви

потребни услови и мере економске политике за одговарајућу економску годину.

Тржишне гаранције од стране државе, треба да омогуће да се у процесу измене и

прилагођавања укупне пољопривредне структуре, конституишу економски јаки и

тржишно способни производни субјекти различите власничке структуре, усмерени

на повећање и специјализацију пољопривредне и укупне агроиндустријске

производње.

Светска банка је анализирала опште услове пословања у 145 земаља. Резултати

су приказани у другом извештају Doingbusinessin 2005: Removing Obstaclesto Growth.

Положај Србије у погледу флексибилности запошљавања је доста повољан, тако да

се налази при самом врху лествице свих анализираних земаља. Флексибилност

запошљавања је оцењивана помоћу показатеља „Индекс ригидности запошљавања

(ИРЗ)". На првом месту је Хонконг/Кина, (ИРЗ=0), на другом Словачка (ИРЗ=10), а

на трећем Република Србија (ИРЗ=23). Овим налазима се потврђује правило да
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фирме своју стратегију на повећању конкурентности базирају пре свега на

смањењу броја запослености, односно на отпуштању и примању нових радника.139

Као земља у развоју, Србија је изложена бројним проблемима у законодавству,

администрацији, неповољној структури спољнотрговинског пословања,

структурним деформацијама индустријске и пољопривредне производње и

ограниченим финансијским ресурсима за пласман у пројекте њиховог

превазилажења. Резултат реформи учињених током година у транзицији је висок

буџетски дефицит, али и јавни дуг државе. Са 50,9% БДП-а из 2004. године јавни

дуг који ч ини збир спољашњих и унутрашњих обавеза државе је смањен на 41,9%

2010. године. Тенденција пада уочена је током седмогодишњег периода, при

ч ему је његова најнижа вредност забележена 2008. године.140

Отпис дуговања према Лондонском и Париском клубу поверилаца и враћање

позајмице ММФ-у смањило је спољашњи дуг, док је почетак исплата обавеза по

основу старе девизне штедње смањило унутрашњи дуг државе према

становништву и донекле стабилизовало ситуацију у привреди. Приватизација,

неизбежан део транзиционог процеса, на самом почетку давала је невероватне

резултате јер су приходи остваривани путем продаје државних предузећа

попуњавали мањкове у буџетској каси. Средства су била усмеравана у разне

пројекте и инвестиције. Међутим, са одмицањем процеса дошло је до пада ових

прихода, те је буџетска каса остала без сигурног и билансно значајног извора

финансирања, што је утицало на повећан обим узетих кредита, тј. на раст јавног

дуга.

Пре наступа на неком тржишту требало би обавити његово истраживање уколико

то околности и могућности дозвољавају. Истраживање тржишта је начин да се

утврде потребе и жеље потрошача и карактеристике конкуренције. Подаци о

тржишту, купцима и конкуренцији предузећа се системски прикупљају,

анализирају и интерпретирају.

139 РС, Министарство пољопривреде, шумарства и водопривреде, Студија Конкурентност
пољопривреде Србије, Београд, 2004.
140 Народна банка Србије,
http://www.nbs.rs/export/sites/default/internet/latinica/80/osnovnimakroekonomskiindikatori.xlt
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Србија је 2006. године тад постојеће билатералне споразуме о слободној

трговини са суседним земљама, заменила са једним у оквиру ЦЕФТА (Central

European Free Trade Agreement) споразума. Потписивањем ЦЕФТА споразума,

Србија је постала део европског тржишта од око 27 милиона становника, али је и

прихватила одговорност, као највећа земља потписница овог споразума и з емља

са највећим извозом пољопривредних производа, да га спроводи на начин који ће

промовисати, а не спречавати слободну трговину у региону. Корист коју

пољопривреда Србије има од потписивања ЦЕФТА споразума је огромна.

Интерес Србије је да све, још увек постојеће, ванцаринске баријере у размени

пољопривредних производа, елиминише.

Промена власничке структуре и укрупњавање поседа пољопривредних

газдинстава основна је одлика будућег развоја српске пољопривреде.

Приватизација пољопривредног сектора, иако није завршена, јер одређени број

комбината није приватизован, док највећи број задруга нема решен статус, него

још увек послује по принципима друштвеног капитала, може се рећи да се овај

процес одвија и приводи крају. Законом о пољопривредном земљишту141

одлучено је да приватизација државног земљишта сачека доношење и

спровођење закона о реституцији,142 а да се у међувремену државно земљиште

кроз лицитацију издаје најбољем понуђачу, који овог пута може бити и

пољопривредник за разлику од раније, када је државним земљиштем могло да

управља само предузеће. Спровођењем Закона о приватизацији143 и Закона о

пољопривредном земљишту, велики део земљишта и ресурса се алоцирао ка

произвођачима који су у стању да остваре већи профит.

Споро прилагођавање стандардима безбедности хране, које се састоје од

недоношења Закона о безбедности хране и низа пратећих закона, као и

неуспостављање ефикасних институција за њихово спровођење један је од

највећих неуспеха аграрне политике. Скуп и неефикасан систем се одражава на

пољопривредну производњу, због неспремности владиних институција за

реформом у овом сектору, ш то већ сада представља један од значајнијих

141 Закон о пољопривредном земљишту, Сл. Гласник РС бр. 62/2006, 65/2008, 411/2009
142 Закон о враћању одузете имовине и обештећењу, Сл. Гласник РС бр. 72/2011
143 Закон о приватизацији, Сл. Гласник РС бр. 38/2001, 18/2003, 45/2005, 123/2007
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проблема приликом интеграције у ЕУ и СТО, и у великој мери може да успори ове

процесе.

Прелаз Србије на тржишну економију праћен је значајним развојем трговине.

Процес отварања према свету већ је имао за резултат крупне трговинске

концесије које су омогућиле даље повећање трговинске размене, а самим тим

долази до битних промена у каналима маркетинга. Извоз пољопривредно-

прехрамбених производа, пре свега на тржиште Европске уније, захтева

осмишљавање програма којим ћ е се домаћи производи промовисати јер на њему

постоји снажна аграрна политика и аграрни протекционизам. У таквим условима

пољопривредницима и прерађивачима хране је јако тешко да пронађу начин за

улазак и опстанак на тржишту где су подстицаји и бенефиције овом сектору

изражене. Мала и средња предузећа у агропрехрамбеном систему могу изабрати

једну од могућих стратегија које им стоје на располагању: да наставе производњу

и продају старих производа на тренутном тржишту, да представе постојеће

производе на новим тржиштима, укључујући извозна, да почну са продајом новог

асортимана на постојећем тржишту, да преставе нове производе на новим

тржиштима, укључујући извозна.144

Значајно повећање вредности извоза и отварање тржишта ЕУ за

пољопривредно-прехрамбене производе из Србије и мреже билатералних

трговинских споразума са земљама региона (CEFTA споразум) стварају услове за

т рансформацију Србије у земљу извозника хране.145

Тржиште ће функционисати ефикасно када постоји поверење да ће размена бити

корисна за учеснике. Поверење подразумева да се понашање учесника и тржишно

окружење у великој мери могу предвидети. Предвидљивост може, делом, бити

заснована на обичајима и традицији али у модерној тржишној економији она

захтева да се одреди правилима. Држава је одговорна за успостављање правила

144 Ceranic, S., Maletic, R., Small and medium enterprises as development factor of agribusiness in
Republic of Serbia, Applied studies in agribusiness and commerce-APSTRACTA groin form publishing
house Budapest, 2009.
http://ageconsearch.urnn.edu/bitstream/91130/2/7_Maletic%20Small_Apstract.pdf
145 Катић, Б., Приказ јединственог мултилатералног споразума о слободној трговини у
Југоисточној Европи - ЦЕФТА 2006, Значај ЦЕФТА Споразума за привреднике и његова примена у
пракси, Привредна комора Београда, Институт за економику пољопривреде, Београд, 2007,
електронско издање
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у овој области, као и за обезбеђивање услова за њихову примену. Ова правила се

односе на област безбедности приватне својине, слободу уговарања, правног

положаја корпорација и на заштиту конкуренције. Без успостављања правила у

наведеним областима не може ефикасно да функционише тржиште. Активности

везане за мере економске политике могу да се групишу у тржишне и нетржишне.

Нетржишне активности предузимају различите институције, од којих је главна

институција Министарство. Код анкетираних фирми пољопривредно-

прехрамбеног сектора преовладава мишљење да судство није независно.

Квалитет заштите интелектуалне и финансијске својине је оцењен врло

ниским. Осим тога, процена анкетираних је да сектор сиве економије

учествује са између 20% и 40% у стварању друштвеног производа. Не

постоје поуздане експертске процене о уделу сиве економије у БДП.

Додатне активности државе, односе се на Субвенције у пољопривреди, које

номинално повећавају пољопривредни производ и профитабилност, али не

повећавају национални доходак, већ га умањују, јер се подстиче коришћење

ресурса у мање профитабилне активности. Ово не значи да држава не би требало

да обезбеди субвенције да би се постигло одређено социјално прилагођавање

или остварили циљеви које тржиште може да игнорише. Таква интервенција је

легитимна и важна, међутим, држава не би требало да умањи улогу тржишта

одређивањем који сектори треба да буду конкурентни а који не, или

обезбеђивањем на континуалној основи много већег нивоа субвенција једном

подсектору у односу на други. Улога државе би требало да буде усмерена на

отклањање могућих узрока неефикасности.

Слободно тржиште са управљањем ризиком је алтернатива која највише укључује

проблем цена у пољопривреди. Ефикасност пољопривредне производње се може

постићи ако се пољопривредницима омогући да ризик (везан за варијације

приноса, цена и дохотка) деле са осталим групама у друштву. Управљање

ризиком се може побољшати ограниченом владином интервенцијом. Укључује:

осигурање, форвард тржишта, фјучерс уговоре, институције финансијског

тржишта којима се може редуковати ризик.
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Нужна претпоставка успешне реализације економских реформи у српској

пољопривреди и трговини је приватизација државног и друштвеног капитала и

имовине, како би се јасно дефинисали власнички односи и привукле инвестиције.

После многобројних, вишегодишњих и углавном неуспешних покушаја,

реализованих фаза и коришћених модела, у процесу приватизације друштвеног

сектора трговине, од усвајања Закона о приватизацији средином 2001. године (уз

каснију допуну одговарајућим Уредбама) и његове реализације (искључиво кроз

продају већинског капитала и имовине) под окриљем Агенције за приватизацију

при Министарству за привреду, почели су да се остварују видљиви, мада још увек

недовољно динамични и обимни резултати.

Иако је релативно велики број трговинских предузећа друштвеног сектора већ

почетком 90-их година XX века ушао у процес својинске трансформације, због

његове стихијности и одсуства координације интересних страна, до 2005. године

њихов број ипак није значајније смањен (чак и поред специфичности

приватизације у сфери трговине, тј. чињенице да се она у овој грани одвијала

интензивније у односу на остале делове привреде, будући да је приватни капитал

био далеко заинтересованији за куповину баш трговинских друштвених предузећа,

највећим делом због атрактивности и дисперзије њихових продајних објеката, али

и због њихове изузетно повољне цене, као последице њиховог лошег стања и

резултата пословања).

Наиме, према подацима Удружења за трговину при Привредној комори Србије, од

480 трговинских предузећа у друштвеном власништву, колико је пословало на

територији Србије (без Косова и Метохије), до краја првог квартала 2005. године

само је њих 150 или 32,1% од обухваћеног броја приватизовано са већинским

уделом учешћа акционара и стратешких партнера. При том су прво приватизована

успешнија друштвена трговинска предузећа. Од преосталих 330 (68,8%)

неприватизованих, углавном великих и средњих друштвених трговинских

предузећа, 167 их је тада било спремно за започињање приватизационог процеса.

Због свега тога, али највише због пословног недостатка сопственог обртног

капитала и чињенице да је једина вредност, коју сада поседују, њихова имовина,

још увек неприватизована друштвена трговинска предузећа готово у агонији, без
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могућности да, у измењеним условима привређивања, својом ефикасношћу и

ефективношћу парирају приватним трговинским ланцима (који су се у

међувремену развили на нашем тржишту), чекају завршетак приватизационог

процеса. Према подацима Агенције за приватизацију данас се још 137 предузећа

из области трговине налази у процесу приватизације.

Данас трговина у приватном власништву, домаћем или страном, чини око 80%

укупне домаће трговинске делатности (са тенденцијом даље експанзије), односно

око 95% од укупног броја правних субјеката у трговини.

Обзиром на познату већу ефикасност и ефективност приватног у односу на

друштвени сектор, а будући да процес приватизације друштвених трговинских

предузећа још увек није у потпуности окончан, неопходно га је значајно убрзати,

што захтева интензивирање процеса реструктуирања великих друштвених

предузећа, отвореност према децентрализованим моделима приватизације, али и

јаснију правну регулативу и контролу приватизационих токова у трговини, од

стране релевантних државних институција, како би се обезбедила њихова већа

транспарентност и спречиле корупција и злоупотреба.

Будући да се канали маркетинга (и трговина као њихова најзначајнија компонента)

од стране бројних експерата из дате области оцењују као покретачка снага

привреде у условима деловања тржишта, Министарство трговине, туризма и

услуга је креирало и реализовало и бројне акције, којима се афирмише ова теза и

каналима маркетинга, односно трговини, додељује значајна улога у процесу

оживљавања и заштите домаће производне активности.

Министарство трговине, туризма и услуга је 6. маја 2004. године покренуло акцију,

односно кампању "Купујмо домаће, обновимо Србију", како би заштитило домаћу

производњу и тако, између осталог, смањило и спољнотрговински дефицит. Један

од главних разлога њеног лансирања свакако је чињеница да је, под утицајем

интензивног маркетинга великих мултинационалних компанија, домаћа

производња губила. Идеја је била да се потрошачима упути порука да куповином

домаћих производа, у суштини, добијају квалитетну робу, јефтинију од иностране,

уз бољу контролу квалитета и порекла производа, као и да тиме директно,
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улажући у домаћу привреду, улажу у своју будућност. Као основни циљеви

кампање истакнути су: реафирмација домаће привреде, смањење одлива

средстава према иностранству, концентрација капитала у земљи, јер се тако

остварује већи пословни обрт, задржавање постојећих и отварање нових радних

места, јачање државних фондова - пензионог, здравственог, социјалног, и

развијање свести потрошача о квалитету домаћих производа, али и подстицање

креативности и такмичарског духа у домаћој привреди.

Велики број земаља у свету је покушао да, мање или више успешно, реализује

сличне кампање промовисања домаћих производа и услуга, а све у циљу јачања

конкурентности домаће привреде, што би омогућило смањење спољнотрговинског

дефицита, касније и повећање запослености.

Услед потцењености залиха у српској трговини, показатељи ефикасности њиховог

коришћења су "задовољавајући", чак и у поређењу са међународним

стандардима. И ефикасност коришћења укупне имовине трговине Србије се

показала као "задовољавајућа", иако знатно нижа у односу на међународне

стандарде, не само због потцењености залиха, већ и због потцењености основних

средстава, у која се дуго није озбиљније инвестирало, због чега је и њихова

отписаност висока, а обрт неоправдано убрзан.

Као посебну новину у регулисању трговинских токова у Србији стратегија

предвиђа и закључивање тзв. транзиционог споразума, којим би се регулисало

веома значајно и осетљиво питање уласка страних трговинских компанија на

домаће тржиште. Инвестирање страних трговинских компанија у нашој земљи је

неопходно и пожељно из многобројних разлога, али и веома ризично, јер се

остварује у условима веома неразвијене и неприпремљене домаће трговине и

привреде и уз изражене тенденције страних инвеститора ка обимним улагањима и

интензивној експанзији у земљама у транзицији. У циљу спречавања формирања

евентуалних монопола страних трговинских компанија на домаћем тржишту,

транзиционим споразумом би се у суштини усмерио пласман страног капитала у

трговину на начин, који би био у функцији развоја домаће трговине и укупне

привреде.
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Суштина овог споразума је у привременом ограничавању (за период од 3-5

година) износа страних инвестиција у српску трговину и у увођењу посебних

дозвола за изградњу и развој нових продајних објеката са више од 1.000 м2

продајног простора.

Још увек су неизграђени модерни тржишни ланци који раде по европским и

светским стандардима. Два су основна питања у вези успостављања тржишних

ланаца. Како укључити мале произвођаче у модеран тржишни ланац јер су у

великој мери неконкурентни, раде неформалним каналима а њихов трошак за

успостављање стандарда је велики и како повећати конкурентност на нивоу

прерадних капацитета који ће бити у стању да повећају потрошњу кроз

проналажење нових тржишта. Велика је конкуренција на нивоу ситне примарне

индивидуалне производње, док је мала на нивоу прераде и добијања финалних

производа. Ово је првенствено условљено одсуством организоване откупне

мреже, удаљености од привредних центара и неатрактивним подручјем за већа

инвестициона улагања.

Низак ниво коришћења капацитета прехрамбене индустрије последица је

предности страних произвођача којих је на нашем тржишту све више, али и

недовољне домаће понуде и заинтересованости произвођача за иновирањем

асортимана. Производна структура није оптимална, а финансијска средства

власника оскудна. Лоше стање прехрамбене индустрије се рефлектује негативно

и на примарну пољопривредну производњу која ствара инпуте за прерађивачку

индустрију. А како је природни потенцијал наше агропривреде велики и при том

недовољно искоришћен, једно од могућих решења би било подстицање развоја

сектора малих и средњих предузећа мерама економске политике, а затим и

институционалним реформама ради лакшег пословања.

Присутни су бројни трендови који се развијају на нивоу пољопривредника или

становника руралних предела. Смањење броја пољопривредника условљено је не

само њиховим одласком у друге привредне секторе и неприхватањем младих да

наставе посао својих родитеља, него и немогућношћу да се буде конкурентан на

тржишту са постојећим нивоом и начином производње. Тиме се јавља и ефекат

повећања старачких домаћинстава у приградским регионима.
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Услед унапређења технологије у производњи хране све је мања потреба за

радном снагом у пољопривреди, а веће преусмеравање и преоријентација

активности на пољопривредном домаћинству у правцу туризма, занатства и

услуга. Кретање и миграција становника за послом ка градовима јавља се због

бољих социо-економских услова у граду и примораности да траже посао ван

пољопривреде, а све као последица већег притиска ниског прихода у

пољопривреди на малом домаћинству. Смањење пољопривредних површина на

рачун изградње индустријских постројења и услужних делатности одражава се на

неповољну структуру газдинстава и неравномеран индустријски развој.

Пољопривредно домаћинство које мења своју улогу није више само оно које

производи храну него су потребна све шира и већа знања и вештине о економији,

маркетингу, менаџменту у пољопривреди, али и потреба за повећаним нивоом

едукације руралног становништва, које ће све више налазити посао у услужним

делатностима.

Будући правац пласмана пољопривредних производа се може очекивати у

следећим смеровима у зависности од врсте трговине.

 У домену малопродаје реално се може очекивати даљи улазак нових и

посебно страних светских ланаца, као и даље јачање позиције већ

постојећих. Генерално, може се очекивати да се много више промета воћа и

поврћа врати у продавнице, односно да се много већи део продаје ових

производа одвија у супермаркетима, хипермаркетима, дисконтним ланцима

итд.

 У домену велепродаје и логистике ових производа се може очекивати да

појединачно гледано разни произвођачи и велепродавци (у оквиру њих и

увозници) почну полако да губе своје позиције које су до сада градили као

самостални субјекти у промету робе. Они ће добар део свог промета тада

почети да усмеравају ка велетржници и/или ће се на њој јављати као

директни учесници у промету, док ће један мањи део свог пласмана

усмеравати директно великим купцима (малопродаји). У овој фази

велетржница ће своје комерцијално тржишно учешће повећавати највећим

делом придобијајући своје клијенте из домена велепродаје и производње,



Предлози модела за подстицање развоја канала маркетинга у агробизнису Србије

290

док ће мањим делом узимати тржишни колач малопродаје. У посматраном

временском раздобљу велетржница ће “напасти” лидерску позицију И

малопродајних ланаца у промету пре свега свежег воћа и поврћа; и пораст

улагања страних и домаћих инвеститора у нове дистрибутивне центре,

модерног уређења и капацитета. Отуда треба очекивати значајно

потискивање свих других застарелих и неадекватних места где се сада чува

и лагерује роба и одумирање функције камионске продаје која је сада

карактеристична за кванташку пијацу.

 У домену повећања извозних активности домаће пољопривреде

велетржница треба да заузме веома значајно место. Познато је да је

повећање извоза кључ стратешке привредне оријентације Србије. У свему

томе извоз воћа и поврћа треба да буде једна од важних полуга смањења

платног дефицита у будућности.146

Изузетно је важан извоз робних група воћа и поврћа из Србије. Поред свих

проблема које Србија има у пољопривредној производњи, очигледно је да и

недовољно добра организација извоза и непостојање адекватних складишних

капацитета суштински утиче на мању конкурентност, нижи квалитет производње

домаћег воћа и поврћа, али и на дефицит у робној размени Србије са

иностранством. То сигурно значи да би један од праваца унапређења пласмана

пољопривредних производа био појава модерних, добро лоцираних и вођених

капацитета велетржнице у Србији .

Откупна цена је главни проблем сваке године и услед незадовољства јављају се

протести произвођача. Захтеви узгајивача су усмерени ка откупљивачима,

накупцима, али и ка државним органима. Слободна економија се заснива на

тржишним принципима и најоштрије осуђује уплитање државе. Када се говори о

побољшању производње у Србији, углавном се посматра и делује из угла

повећања продуктивности и ефикасности производње. Видике би требало

проширити и на повећање асортимана. Лоша прилагодљивост сталним

променама у окружењу је велика слабост Србије. Светска привреда стално ради

на променама и усавршавању. Наука и информатика продиру у све поре

146 Пројекат ''Профил велетржнице Београд'', руководилац проф. др Стипе Ловрета, НИЦЕФ,
Економски факултет, Београд, 2009
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привредних делатности, па тако и у агробизнис. Усавршавају се начини узгоја

постојећих и увођења нових агрокултурних сорти.

Србија би требало да прати светски тренд и у ту сврху крене следећим путем:

1. Едукација и иновативност пољопривредних произвођача како да побољшају

своје приносе уз примену адекватних светских стандарда (узгој малина у

затвореном и полузатвореном простору).

2. Пољопривредни произвођачи морају преузимати ризике како би

максимално искористили потенцијал којим располажу. Треба да

минимизирају временске и климатске утицаје на пример кроз систем

наводњавања.

3. Идентификовати претње из окружења и реаговати благовремено.

4. Јачање партнерства и кооперације на релацији произвођач трговац где је

сукоб око продајне и откупне цене стално присутан. Циљ и једних и других

је исти, а то је профитабилност. Компромисни односи уз уважавање захтева

и принципа друге стране су решење грађења односа поверења.

5. Производња хемијски и бактериолошки исправног производа јер само такав

производ може имати пут ка светском тржишту.

6. Држава својим подстицајним мерама кредитне и развојне политике треба да

буде велика подршка свим привредним субјектима, а нарочито где своје

тренутне компаративне предности треба да претворимо у конкурентске.

Имплементација адекватне кредитне, законске, царинске и девизне

политике.

7. Привлачење страних директних инвестиција и у ту сврху стварање

стабилног пословног окружења у Србији.

8. Обнављање и изградња инфраструктуре јер нам постојеће лоше

саобраћајнице у многоме отежавају извоз и откуп пољопривредних

производа, а и развој руралног туризма као канала маркетинга.

Једна од већих препрека која нас чека у будућности је планирано укидање готово

свих баријера за прехрамбену робу из ЕУ које се планира до 2015. године. ЕУ до тог

периода планира да укине и субвенције свом аграрном сектору. Тада ће бити јака

конкуренција у самим чланицама ЕУ, што ће се одразити са оштријом конкуренцијом
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на нашем тржишту. Европски фармери су у далеко већој предности по питању

механизације коју им омогућује ЗАП у односу на српског произвођача.

Аграрна политика тренутно се руководи Стратегијом развоја пољопривреде

усвојеном још 2005. године. Такође, постојећа Стратегија садржи констатацију

чињеничног стања, односно постојећих проблема као и потенцијална решења

истих, односно мере којима би се унапредило пословање и интегрисање

агросектора у привредни систем земље, а потенцијално и ЕУ, када се приступи

њеном чланству. На жалост, та решења су примењена непотпуно, или нису уопште

примењена. Томе би требало да се придода и то да реформске мере, за чије је

спровођење предвиђен одређени временски оквир, нису спроведене у

планираном року (спроведене су или са закашњењем, или још увек нису

спроведене). Из свега наведеног стиче се представа да је неопходност израде

нове Стратегије пољопривреде и руралног развоја један од приоритета српске

Владе.

Стратегију пољопривреде треба заменити са Стратегијом агропривреде јер се

једино тим путем повећава конкурентности. Симбиозу пољопривреде и трговине

добијамо унапређењем пољопривредне производње, кооперацијом и

интеграцијом са прерађивачким (прехрамбеним) сектором, односно повезивањем

свих субјеката канала маркетинга агро производа, у циљу стварања конкурентног

агроиндустријског комплекса.

2. Предлози основних модела канала маркетинга на изабраним
примерима

Организациона структура у агропривреди има своја два основна облика. У

зависности од облика организације начин управљања може бити породични

модел или агробизнис систем. Породични модел пољопривреде је дефинисан као

мали предузетнички облик организације. Чланови домаћинства су носиоци

породичног модела. Његов темељ су породичне вредности и највише зависи од

ставова и иницијативе ч ланова домаћинства којима је бављење

пољопривредом истовремено и начин ж ивота.
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Ефикасност искоришћавања ресурса је темељ управљања у малим породичним

газдинствима. Пословне активности су високо зависне од природних фактора.

Процес производње је углавном радно-интензиван, док су улагања у основна

средства често отежана услед отежаних услова финансирања.

Насупрот породичном газдинству, модел агроиндустријског бизниса је усмерен на

специјализацију у производњи и тржиште. Управљање је утемељено на

професионалном менаџменту. У сегменту примарне пољопривредне производње

појављују се три основна облика агроиндустријског бизниса: индивидуална или

породична фарма, партнерска фарма и корпорацијска фарма. Трансформацијом

великог поседа или концентрацијом мањих породичних поседа настали су

корпорацијски производни субјекти. Узроци њиховог настајања јесу техничко-

технолошки прогрес и систем утемељен на тржишној привреди.147

Менаџмент је састављен од запослених којима је бављење пољопривредом

искључиво бизнис, а одлуке се доносе у циљу што већег задовољавања

потрошачких потреба. Нижи трошкови производње се постижу стандардизацијом.

Менаџери често организују агресивне маркетиншке кампање ради освајања нових

тржишта. Само способна прехрамбена индустрија са сигурним агробизнис

системима као тржишним субјектима може да гарантује сигурност производње

на имањима земљорадника.

У аграру Србије маркетинг стратегија је слабо развијена. Једва да се и назире

проучавање и праћење искуства развијених земаља, које може да буде од велике

користи за нашу земљу. Разлог томе је државна регулатива аграра читавих пет

деценија. У нашој земљи маркетинг концепција није заживела у већој мери из два

разлога:

 неадекватна алокација ресурса,

 производна и продајна концепција доминирају у укупној привреди, па и у

аграру, као грани привреде.

147 Закић, З., Стојановић, Ж., Економика аграра, Центар за издавачку делатност Економског
факултета, Београд, 2008.
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О првом проблему, тј. о неадекватној алокацији ресурса можемо говорити са

становишта наведена два облика организационе структуре. Проблеми који настају

из неадекватне алокације ресурса, са аспекта агросистема су следећи:

 преинвестираност, тј. дуплирање капацитета у односу на сировинску основу

и апсорпциону моћ тржишта,

 алокација ресурса се не обавља према маркетинг концепцији, већ према

концепту аутархије,

 агрокомбинати промовишу агроиндустрију за технолошки трансфер

властитих сировина у прерађевине,

 сваки комбинат је тежио да постане "мали агрокомплекс" у властитом

субрегиону или општини, па долази до појаве "сировинских ратова",

 прерађивачка индустрија је саставни део агрокомплекса, па има исте

проблеме.

Табела 56 - Модели пословно-организационе структуре савременог аграра

Породични модел пољопривреде Модел агроиндустријског бизниса

Операционо функционисање на бази
власништва Индустријски организован

Предузетнички усмерен Финансиран у циљу раста

Дисперзиран као «мали» Концентрован као «велики»

Производно диверсификован Усмерен на специјализацију

Утемељен на породици Утемељен на менаџменту

Технолошки прогресиван Капитално интензиван

Компаративна предност на отвореним
тржиштима Моћан у контролисању тржишта

Усклађивање процеса производње са
природом Стандардизован у процесу производње

Усмерен на очување ресурса Ресурсно-потрошачки усмерен

Бављење пољопривредом је истовремено
бизнис и начин живота Бављење пољопривредом је искључиво бизнис

Извор: Закић, З., Стојановић, Ж., Економика аграра, Центар за издавачку делатност
Економског факултета, Београд, 2008.

Маркетиншки неадекватна алокација ресурса је практикована и на индивидуалним

пољопривредним газдинствима. Држава је увела земљишни максимум који је

износио 10 хектара обрадивог земљишта. Тако је ово газдинство, више од четири
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деценије, било ресурсно ограничено. Према томе, и овде настају проблеми везани

за неадекватну алокацију ресурса. Реч је о следећим проблемима:

 бежање радне снаге из ове неперспективне професије,

 производња је усмерена на сваштарење,

 продаја је обављана локално.

Производња за егзистенцијалне потребе је орјентација српског сељака. Из свега

изложеног, видимо да су у Србији протеклих деценија доминирале производна и

продајна концепција. Маркетинг концепција је била занемарена, а у првој хипотези

рада се презентује недостатак канала маркетинга Србије у аграрном и руралном

развоју Србије. Главни разлози због којих је маркетинг као пословна функција у

нашем аграру занемарена, су следећи:

 несташица,

 инфлација последњих деценија двадесетог века,

 рецесија, коју карактерише низак степен коришћења капацитета, пораст

незапослености и смањење куповне моћи.

За време несташице потребно је посветити пажњу маркетинг миксу и миксу

купаца, као и технолошким променама и супституцији производа.

У време инфлације маркетинг стратегија треба да укључи следеће елементе:

 смањење трошкова за производе који би се продавали по истој цени,

 повлачење са тржишта где се губи,

 рекламирање јефтиних производа, уз повећање обима производње,

 дисконтна продаја кроз јефтине канале продаје,

 премије продајном особљу.

У време рецесије маркетинг стратегија треба да се модификује, ради опстанка,

али и због припреме за будућност. Закључак који би се могао извући, везано за

ову област јесте да без одговарајуће маркетинг стратегије нема успешног аграра.

Из свега претходно изложеног, можемо закључити да је маркетинг у аграру, у

нашој земљи, на ниском нивоу. Ситуација је слична и код великих система и код

индивидуалних пољопривредника. Производна и продајна концепција још имају
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доминантну улогу. Маркетинг стратегија представља услов опстанка сваке фирме.

За такав опстанак је потребно остварење конкурентске предности. У нашој земљи

постоје две могуће стратегије остварења конкурентске предности у аграру:

1) за произвођаче чији производи немају велику конкуренцију на тржишту,

2) за већину произвођача који немају велики утицај на цене, јер постоји велики

број произвођача ових хомогенизованих производа (жито, млеко, и сл.).

Прва група произвођача има бројне стратегије на располагању:

 постизање вече ефективности,

 алтернативе у структури производње,

 коришћење разлика у квалитету,

 хоризонтална и вертикална интеграција,

 редукција ризика кроз диверсификацију и терминске послове,

 идентификација нових тржишта.

За индивидуалне пољопривредне произвођаче код нас, успешна маркетинг

стратегија се може реализовати ако се спроводи преко задружне организације.

Овде је битно ангажовање владе преко образовних програма, али и помоћ

специјализованих агенција за маркетинг.

Закључујемо да тенденције и правци развоја маркетинга у аграру, у нашој земљи,

иду у следећим правцима:

 замена производне и продајне концепције маркетинг концепцијом, како код

великих система за производњу хране, тако и код индивидуалних

пољопривредних произвођача,

 и овде је битно, као и код развијених земаља, упоредо са маркетинг

концепцијом примењивати и концепцију друштвеног маркетинга, у циљу

заштите потрошача и животне средине,

 праћење искуства развијених земаља.

Малина је један од најважнијих извозних производа и представља окосницу

руралног развоја у појединим срединама. Садашњост и будућност Србије је

формирање бренда српске малине. Србија је један од највећих произвођача

малине у свету са око четвртином светске производње. Из наредног биланса
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успеха малине можемо закључити да је тенденција у повећању броја родних

стабала, али да принос остаје углавном непромењен. То указује на велике

потенцијале Србије, али недовољно искоришћене, због неадекватне примене

агротехничких мера. Анализом извоза и потрошње уочавамо тренд стагнације из

године у годину, праћене порастом цена. Закључак је да због недовољне

производње малине, долази до пораста цена, и немогућности веће потрошње у

људској исхрани из економских разлога. Стагнација извоза је узрокована такође

недовољном количином произведене малине.

Графикон 46 - Укупна производња и укупан извоз малине у периоду
од 2004-2012. године (у тонама)
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тоне

Производња малине 91.725 84.331 79.680 76.991 84.299 86.961 83.870 89.602 70.320
Извоз смрзнуте малине 72.970 78.928 82.321 78.143 61.601 57.417 61.494 73.548 64.268

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Извор: Приказ аутора на основу података РЗС

Поред недовољне производње малине, пажњу треба усмерити ка начину гајења,

откупа и пласману малине. Наредна табела показује календар производње наших

главних светских конкурената.
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Табела 57 – Календар производње малине у свету

ЈАН ФЕБ МАР АПР МАЈ ЈУН ЈУЛ АВГ СЕП ОКТ НОВ ДЕЦ

Чиле

Пољска

Шпанија

Србија (стварно)

Србија (могуће)

Извор: Према подацима: International Raspberry Organization, Eurostat

Уколико анализирамо периоде сазревања закључујемо да је у Србији најкраћи

период сазревања. Потенцијал проширења сазревања постоји, тако да су шансе

за успех у производњи малине. Чиле има јако дуг период сазревања, али и

пласман чилеанске свеже малине у Европу није на високом нивоу. Чиле је у

просеку пласирао 109 тона свеже малине у периоду од 2002 до 2010 године на

европско тржиште, остварујући просечну цену од 4,98 еура по кг.148

Шпанија је главни снабдевач свеже малине. Малина је у понуди током целе

године јер имају развијене вештачке услове за гајење малине. У посматраном

периоду Шпанија је пласирала 9.088 тона малине и остварила цену од 6,2 еура по

кг.149 Закључујемо да климатски услови у Србији погодују да наша малина буде у

понуди када је смањена понуда из Чилеа и Шпаније. Наш највећи конкурент је

Пољска, која интензивно задњих година усавршава свој процес производње и

пласмана свеже малине. Они највише извозе потхлађену малину за индустријску

производњу и остварују цену од 0,98 еура по кг у задњих пет година.150

Сви произвођачи, прерађивачи и извозници морају имати два основна стандарда.

HACCP и EUREPGAP. HACCP је законска обавеза. Обухвата два сегмента:

(1) Анализа ризика - која треба да дефинише потенцијалне проблеме и одреди

критичне контролне тачке.

148 Erostat, International Trade Centar
149 Erostat, International Trade Centar
150 Erostat, International Trade Centar
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(2) Одређивање мера, активности и контроле - које омогућавају спречавање

појаве опасности или њихову локализацију. EUREPGAP је касније прерастао у

GLOBALGAP.151

GLOBALGAP прати целокупан канал маркетинга малине, од производње до

продаје. Поред наведених у пракси су присутни и следећи стандарди:

 ISO 9001 (стандард који обезбеђује скуп стандардизованих захтева за

систем управљања квалитетом),

 lFS - lnternational Food Standard (интернационални стандард за храну),

 BRC - British Retail Consortium (општи стандард за храну),

 Kosher (стандард прописује производњу и припрему хране према посебним

јеврејским прописима и обичајима),

 Halal (значење речи ''Халал" је дозвољено, односно она означава све што је

по исламским прописима дозвољено).

2.1. Модел канала маркетинга породичног газдинства

Породични модел пољопривреде је проблем свих земаља, јер никада и нигде

није постојао у идеалној форми. Агроиндустријски бизнис и породично

газдинство представљају све више нераскидиву везу. Породични модел

пољопривреде неизбежно се укључује у токове агроиндустријског бизниса, које

подразумева све веће ангажовање капитала у производњи хране. Ризици као

што су производни, институционални или ценовни превазилазе се удруживањем

мањих произвођача. Конкурентност и веће тржишно учешће произвођачи

постижу интегришући се у веће целине како би обезбедили бољи тржишни

наступ и одговорили захтевима савременог тржишта, или моделима

управљања маркетинг активностима. Доказ наведеном тренду је и будућа

анализа породичног газдинства Љубинка Томића из Ужица који је један од

субјеката канала маркетинга комплексног агробизнис система фирме Yugent

Food doo.

151 Закон о безбедности хране, Службени гласник РС бр.41/2009
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Само снажан агроиндустријски бизнис и прехрамбена индустрија могу бити

привлачни као економски партнер малом пољопривредном газдинству. Мали

произвођачи налазе сигуран пут до сигурног тржишта као и обезбеђење нове

технологије и знања која су м у потребна за унапређење производње. У оквиру

фирме Yugent Food, која је узета као пример агробизнис система, формирана је

служба за сарадњу са индивидуалним земљорадничким газдинствима. Нађени

су заједнички интереси са близу 851 домаћинством. Фирма са своје стране

нуди произвођачима ђубрива и заштиту за производњу малине. Ово пословање у

заједничком је интересу оба партнера јер се заснива на односима м еђусобног

поверења и повезивања, док су м огућности оваквог вида сарадње практично

неисцрпне.

Табела 58- Карактеристике модела породичне пољопривреде

Традиционално-усмерени фармери Предузетнички-усмерени фармери

обично мања фарма и опрезно проширење изразито велика фарма

задуживање опрезно обилато позајмљује капитал

већа стабилност у тешким временима ризик презадужености

преференција власништва над закупом
земље

закуп и власништво земљишта
равноправни

диверзификација у производњи специјализоване и комерцијализоване
производње

мања осетљивост на тржишне потресе велика осетљивост на тржишне
потресе

континуитет идентитета породице на фарми фарма није перманентна база
породице

већа генерацијска сарадња у домаћинству генерацијска конкуренција на фарми

очување фарме за једног наследника самоутемељење евентуалног
наследника родитељског занимања

висок ниво комуналне лојалности и
еколошког понашања

нижи ниво лојалности комуни и
профитна оријентација

Извор: Закић, З., Стојановић, Ж., Економика аграра, Центар за издавачку делатност Економског
факултета, Београд, 2008.

У новој аграрној стратегији индивидуално пољопривредно газдинство

фармерског типа треба да буде основа будућег развоја.



Предлози модела за подстицање развоја канала маркетинга у агробизнису Србије

301

Економски здрав развој је једини пут малих породичних газдинстава. Оштра

конкуренција тржишта захтева снажне и способне пословне субјекте. Породично

газдинство као јединка није способно да само иступа на тржишту. Како ће се

даље развијати кооперације зависи од промена начина пословања у окружењу.

Савремено пословно окружење захтева брза реаговања привредних субјеката.

Онај ко увози мора и да извози како би обезбедио девизе за нове набавке.

Крупна и мала газдинства се морају адаптирати кроз економско повезивање и

да на тај начин унапређују своје пословање. Код нас се давала предност

крупним пољопривредно-индустријским предузећима као продуктивнијим и

ефикаснијим. Кроз пример повезивања малих произвођача са Yugent Food

фирмом потврдићемо да мала породична газдинства могу бити витална као

специјализовани произвођачи. Поверење које је почетак сарадње малих

породичних газдинстава и фирме допринеће повећаној робној производњи.

Тренутни велики проблем су средства за текућу производњу. Ценовна политика

се мора променити. До сада се водила политика дискриминаторске и ригорозне

контроле цена. Менаџери који буду градили тимове спремне за сарадњу и

предузетништво моћи ће да се прилагоде окружењу и тржишним условима.

Основна делатност посматраног газдинства је сточарство и производња оваца. У

оквиру друге делатности, производње воћа, производе шљиву и малину. Продају

оваца и јагњади врше преко накупаца и физичким лицима. Малину пласирају

хладњачи Yugent Food у износу од 99% од произведене количине. За потребе

натуралне потрошње и прехрамбеног занатства од сточарства и воћарства

газдинство одвоји око 1%. Визија развоја газдинства у периоду од 2012-2015.

године је да повећа број оваца за 10. Као највећу слабост, домаћинство истиче

недостатак сопствених средстава и радне снаге из домаћинства. Лоша локација је

наредна отежавајућа околност за пословање домаћинства. Ненаклоњеност владе

и њених агенција представља велику опасност у окружењу која онемогућава раст

и развој домаћинства.
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Илустрација 14 - Канал маркетинга изабраног породичног газдинства

Извор: Сопствени приказ аутора на бази података РЗС

Својим еколошки подобним производима и са ценовном конкурентношћу својих

производа, домаћинство види своју снагу за даљи развој. Услед добро

организованог канала маркетинга, предузеће види велике могућности за извоз као

шансу за даљи раст и развој газдинства. Газдинство види као велику потребу

увођење сертификата (EUROGAPA), али његово одржавање је прескупо.

Механизација је застарела. Користи се мала механизација због конфигурације

земљишта (брдско-планинско). Поседује једно путничко возило и један трактор.

Реализација производа се одвија без потешкоћа. Планирани укупни приходи

домаћинства за 2014. годину износе 83% од малине и 17% од јагњади. Шљива се
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користи само за натуралну потрошњу на домаћинству. Вредност планиране

продаје за 2014. годину за малину износи 10.000 еура, а за јагњиће 2.000 еура.

Цене по којима се продају производи су тржишне и нема планова за увођење

нових производних програма.

Циљ пословања је остваривање прихода који је изнад прихода радне снаге.

Приход зависи од цене малине на светском тржишту, али и од већег приноса по

хектару. Уколико се приноси по хектару повећавају, трошкови се смањују. Успех

код малине се постиже смањењем површине под засадима, максималном

повећању рода на већ засађеним површинама јер се на тај начин врши уштеда у

ангажовању радне снаге код обраде и одржавања засада.

Породично газдинство гаји малину на 80 ари обрадиве површине. Економичност

производње малине ћемо показати cost benefit анализом. Као метод ћемо

користити нето садашњу вредност (НСВ). Исплативост улагања и гајења малине

ћемо видети преко позитивне или негативне НСВ. Домаћинство прода 99%

произведене малине хладњачи Yugent Food, док 1% потроши на самом

породичном домаћинству, у натуралном или прерађеном облику.

Табела 59 - Приходи од продаје малине изабраног газдинства у 2013. години

Биљна
култура

Продата
количина

кг/ар

Засађена
површина

(ари)

Укупно
продата

количина
(кг)

Откупна
цена еур/кг
за малину
Виламет

Укупни
приходи од

продаје
(еур)

Малина 69 80 5,520 1,75 9.660,00

Извор: Приказ аутора на основу попуњеног упитника



Предлози модела за подстицање развоја канала маркетинга у агробизнису Србије

304

Табела 60 - Трошкови производње малине изабраног газдинства у 2013. години

Врста трошкова
Површина засада 80 ари у

динарима

Годишњи трошак одржавања и брања

малина 80 ари
3.780

Годишњи трошак амортизације подизања

засада 80 ари
420

Укупно произведена малина кг/ар 70

Укупан годишњи трошак 80 ари 4.200

Цена коштања еур/кг 0,75

Цена коштања продате малине 4.140

Извор: Приказ аутора на основу попуњеног упитника

Користи од улагања гајења малине израчунавамо преко формуле:

12
NSV= Σ (Bn-Cn) / (1+r)n

n=1

где су

Cn – очекивани трошкови гајења малине

Bn – очекивани приходи од продаје малине

r – каматна стопа

Анализу ћемо спровести за период од 12 година уз претпоставку да ће

реализација активности бити без већих осцилација. Експлоатација засада малине

траје 15 година. Пун род малина достиже у трећој години од засађивања, па смо

из тих разлога узели период од 12 година. Наиме, породично газдинство за 12

година мора вршити обнову целокупних засада. Податке ћемо узети из табела 55

и 56. Стопа р чија висина зависи од субјективне процене за будуће нето користи

ће износити 8%.152

Калкулацијом наших података у формулу за израчунавање нето садашње

вредности где су очекивани трошкови узгоја малине 4.140 еур, а очекивани

152 Розман, Ч., Ћејвановић, Ф., Финансијска оцена конкурентске способности воћарске производње
у Босни и Херцеговини, Економски анали бр. 161, Брчко, 2004, стр. 198
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приходи 9.660 еура добијамо да је нето садашња вредност према обрачуну у првој

години реализације малине 5.111,00 динара, док би однос трошкова и прихода

био 2,3, што је веће од нуле и тиме доказујемо да је производња малине у

будућим периодима исплатива. Опасност може да представља засићеност

тржишта услед хиперпродукције малине и неиспуњавање стандарда ЕУ. Уколико

покушамо да смањимо ризике будућег пласмана малине, требало би усавршавати

процес производње, примењивати адекватну прихрану земљишта и хемијску

заштиту, јер ће се тиме бранити тржишни интереси произвођача малине.

Остваривањем већих приноса по хектару, снижавају трошкове производње

малине, јер је принос рода малине у обрнутој пропорцији са трошковима.

Калкулација за агроеколошке услове западне Србије, сорте Виламет, уколико би

се применио плански обрачун, правилне агротехничке мере, драстично се

разликује од пољопривредне праксе наших породичних газдинстава. Она се може

представити на следећи начин:

Табела 61 - Калкулација годишњих трошкова за агроеколошке услове

Врста трошкова
Површина засада 80 ари

у динарима

Годишњи трошак одржавања и брања малина 80 ари 7.960

Годишњи трошак амортизације подизања засада 80 ари 747

Укупан годишњи трошак 80 ари 8.707

Цена коштања еур/кг 1,09

Количина произведене малине кг/ар 100

Количина продате малине кг/ар 99

Укупна цена коштања продате малине еур 8.633

Укупан приход продате малине еур 80 ари 13.702

Извор: Обрачун аутора на основу: др Светислав Петровић, мр Александар Лепосавић,
“Малина- нове технологије гајења, заштите и прераде”, Институт за воћарство Чачак,
2011, стр. 70-74

Из наведених података закључујемо да је цена коштања по килограму већа за

0,34 еур/кг. Цена коштања расте, јер се врше додатна улагања у процес

производње, што за собом повлачи и повећање приноса малине са 70кг/ару на

100 кг/ару. Бољи квалитет малине повећава и цену малине на светском тржишту и
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сигуран пласман малине. Услед наведеног, укупан приход наведен у табели за

калкулацију у агроеколошким условима би био већи.

У сектору малинарства пољопривредни произвођачи и хладњаче успостављају

директне канале маркетинга. Хладњаче, а у нашем случају Yugent Food, обавља

улогу трговца. Yugent Food својим посредовањем организују редовну размену

између производње и потрошње. Yugent Food својим деловањем обавља

интерперсоналну и интерлокалну функцију, уз мноштво додатних функција

(промет, складиштење, чување, оплемењивање, паковање). Yugent Food гради

односе кооперације са пољопривредним произвођачима, који су основни извор

малине, јер на тај начин бива способнији да задовољи велика очекивања својих

светских купаца. Однос кооперације је последица ригорозних захтева купаца, који

се путем одговорности преноси на све учеснике канала маркетинга. Малина је

осетљив производ и опадање квалитета малине почиње оног тренутка када је

плод убран. Плодови губе чврстину, развијају се плесни услед опуштања сока и

на крају плод трули. Циљ свих чланова канала маркетинга је одржавање

квалитета плода.

Малина се у Србији прерађује у индустрији и на самом домаћинству.

Прерађивачка индустрија је у Србији на јако ниском нивоу Малина се углавном у

Србији прерађује у хладњачама где се добија полупроизвод који се извози на

инотржиште за даљу прераду.

Пољопривредна производња у руралним крајевима углавном је екстензивног и у

доходовном смислу егзистенцијалног карактера, претежно намењена

задовољавању сопствених потреба, док се вишак пласира на локалне пијаце, али

приметно је и упошљавање од стране локалних трговаца.

2.2. Модел канала маркетинга комплексних агробизнис система

Yugent Food на тржишту светског агробизниса ј е  и звозник. У целокупном

производном ланцу јединствен и снажан агробизнис систем је стуб ослонца

ситним индивидуалним произвођачима. Ретко који град и ма такве потенцијале
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у производњи малине као што је Ужице. Пословна филозофија фирме Yugent

Food је мислити глобално и деловати локално. За данашње доба згуснутих

промена и великих приоритета, престројавања и прегруписавања, отварање ка

свету је једини пут  који захтева и прихватање светских стандарда.

Историја Yugent Food фирме почиње продајом Yugent фирме Descours компанији.

Наведена продаја представља први помак који је урађен у правцу да би

побољшали конкурентност на светском тржишту. Процес реструктурирања

започет је са циљем како добро организовано и вођено предузеће може да

буде стабилизатор снабдевања ино тржишта квалитетном и свежом малином.

Одмах након почетка рада Yugent Food doo фирме почела је реализација

постављених циљева и значајних инвестиција које су се веома брзо одразиле на

боље резултате у малим породичним газдинствима. Нова фирма урађена

је тако да испуњава све најстрожије прописе у погледу поштовања стандарда.

Графикон 47 - Проценат учешћа најзначајнијих купаца на тржишту ЕУ
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Фирма Yugent doo је предузеће које је основано 09.03.1993. Фирма Roger Descours

Group из Француске је купила Yugent doo 2012. године, и данас се фирма зове

Yugent Food doo. Куповином Yugent Food doo постаје део најважније европске

фирме у индустрији замрзнутог воћа.

Закључујемо да су најзначајнији европски купци српске малине: Немачка,

Француска, Аустрија и Белгија. Највеће количине српске малине у периоду од

2002 до 2010. године су пласиране у Немачку 29,7%, Француску 20,7%, Аустрију

16,2% и у Белгију 8,6%.153

Француска је најзначајнији купац малине гриз. Просечне извозне цене малине

Гриз у Француској су веће од просечне извозне цене малине Гриз. Немачка је

знатно већи купац малине Роленд, која има већу цену по килограму, па је зато на

првом месту пласмана српске малине. Знатно високе цене малине гриз одређују

Француску као битно тржиште за пласман српске малине.

Фирма се налази на висинама изнад града Ужице. Yugent Food doo је хладњача уз

коју пролази национални пут и око које се налазе многобројне парцеле воћа,

нарочито малина. Географска конфигурација Yugent Food-а (изнад 600 метара

надморске висине) је врло повољна за узгајање малина. Компаративну предност

Yugent Food doo је близина парцела малине и географски положај. Yugent Food је

синоним квалитета у Србији, када говоримо о малини.

Хладњача Yugent Food поседује капацитет за лагеровање од 1.200 до 1.300 тона

воћа (3 коморе: К1 (која је и тунел 3), К2 (комора за готове производе), К3 и К4) и

максимални дневни капацитет замрзавања од 60 до 65 тона. Фирма се бави исто

набавком дубоко замрзнутог воћа на целој територији Србије (Шабац, Крупањ,

Пожега, Ужице, Ариље и Лесковац) и сарађује са највећим прерађивачима воћа

(ABD Prom, MN Loznica, Stanić doo, Frucom, Drenovac, Nomil, Rivamil, Jugprom,

ITN…), тако да је у могућности да извезе око 10.000 тона д/з малине, 4.000 тона

д/з б/к вишње, 4.000 тона д/з купине, 5.000 тона д/з шљиве Стенлеј, 400 тона д/з

јагоде.

153 Привредна комора РС
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По захтеву купца, фирма је у могућности и да прерађује и пакује поврће (грашак,

кукуруз шећерац, паприку резанац…). Набавка д/з воћа код наших сарадника нам

омогућава да покријемо целу нашу потражњу.

Фирма поседује 4 сертификата за квалитет и безбедност хране: HACCP, ISO 9001,

IFS и BRC. По захтеву клијента, хладњача може добити сертификат Halal. Све

фирме које сарађују са Yugent Food фирмом везано за набавку д/з воћа су

сертификоване: HACCP, ISO 9001. Yugent Food врши обуку и контролу својих

добављача, било то у набавци свежег воћа или д/з воћа по стандардима: HACCP,

ISO 9001, IFS и BRC и на тај начин гарантује крајњем купцу квалитет и безбедност

производа.

Фирма извози робу за француско тржиште као и на тржиште ЕУ. Роба се

испоручује за потребе индустрије као полупроизвод (у амбалажи од 10 или 14 кг)

или за потребе тржних центара као готов производ (у амбалажи од 0,500 грама, 1

кг, 2,5 кг). Рок трајања ових производа је 30 месеци од дана замрзавања.

Графикон 48 - Увоз малине у Француску по пореклу робе у периоду
од 2002-2009. године
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Извор: Према подацима International Trade Centre, Просечан увоз малине у периоду од
2002-2009. године. За период од 2002-2006. године приказани су збирни подаци за Србију
и Црну Гору.
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Из илустрације закључујемо значај француског тржишта као купца. У периоду од

2002. до 2009. године 47% тражње за смрзнутим малинама се задовољава са

Српског подручја. Пољска и Чиле имају мали удео у задовољавању потреба

француског тржишта. Наведено нас наводи да би циљ пласмана српске малине

требало да буде француско тржиште.

На подручју главне делатности предузећа, конкуренција је бројна, како на

локалном и регионалном, тако и на међународном плану. Само у протеклих пар

година отворено је близу 20 нових хладњача (сада их укупно има 70 у приватном

власништву) што говори о профитабилности овог бизниса. Међународну

конкуренцију чине БИХ, Бугарска, Пољска, Мађарска, Русија и Чиле. У периоду

између 1996. и 2002. године, из Србије је у просеку извезено 63.000 тона

замрзнуте малине, по просечној цени од 0,989 еур/кг. Више од Србије произвела

је Русија, 96.000 тона, али се у овој земљи више од 90% производње троши у

домаћинствима произвођача. Већа три светска произвођача малине поред Русије

су: Србија 80.000 тона, Чиле 45.000 тона, Пољска 40.000 тона. Од укупно

произведених количина Србија извози 70.000 тона, Чиле 40.000 тона, Пољска

35.000 тона, док Мађарска, Бугарска и БИХ укупно извозе 10.000 тона. Према

наведеном, Србија заузима друго место по производњи и прво по извозу

замрзнуте малине на светском нивоу (око 45,16% учешће Србије у светском

извозу малине).154

Процес прераде малине у хладњачи почиње пријемом. Малина се замрзава,

услед чега се плодови слепљују. Слепљени плодови су једино погодни за

финални производ нижег квалитета и цене. Да би се очувао квалитет Yugent Food

има више откупних места.

Повећањем броја откупних места се смањује број коопераната по откупном месту,

а тиме и количине откупљене малине по једном откупном месту чиме се добија на

брзини утовара, транспорта, боља контрола квалитета малине, краће време

пријема малине на самом откупном месту. Проблеми који се јављају код

154 www.ekonomist.co.rs
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произвођача су стално незадовољство откупном ценом, споро прихватање услова

о хигијени, начину брања и примени пестицида.

Илустрација 15 - Канал маркетинга агробизнис система Yugent Food

Извор: Интерни извор компаније Yugent Food
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Yugent Food у својим објектима поседује:

 Пријемну рампу

 Просторије за потхлађивање малине (расхладна комора)

 Смрзавање малине

 Складиштење малине у облику оригинала

 Складиштење готових производа (Роленд, Блок, Гриз, Брух) који се добијају

од оригинал малине.

Роленд представља смрзнуту малину екстра квалитета, где су плодови

јединственог сортимента, уједначеног степена зрелости, боје. Роленд се највише

користи за конзумацију. Брух се добија када се издвоји класа малине за Роленд.

Има слична својства као Роленд, само што се толерише да неки плодови могу

бити физички оштећени, поломљени или слепљени. Користи се у индустрији

јогурта. Гриз је самлевена малина квалитета Брух. Користи се за производњу

воћних јогурта, сладоледа и џемова. Блок малина има у свом саставу по јединици

паковања мање од 50% целих плодова. По квалитету је најлошија и користи се за

производњу сокова и воћних концентрата.

Први члан канала маркетинга је кооперант који продаје фирми сировину на два

начина, довози у фабрику (око 41%) или предаје на откупно место фирме (59%)

због географске удаљености фирме. Yugent Food и кооперанти сваког фебруара

потписују уговор о сарадњи. Фирма дистрибуира ђубрива и заштиту

кооперантима, која наплаћује током бербе кроз откупну цену малине. На тај начин

кооперанти се не задужују у банкама и због грађења односа поверења фирма не

узима маржу на трансакције. Кооперант може да добије бесплатне савете од

агронома да би произвео што квалитетнији производ и постигао бољи принос.

Yugent Food има 851 кооперанта (произвођача), од чега су 99% домаћинства и 1%

породична газдинства. Структура коопераната указује на мале поседе у окружењу

фирме, а и у пољопривреди Србије.

Откупна цена малине коју фирма плаћа кооперантима се дефинише на основу

тржишне цене у сезони бербе. Обрачун цене предате малине кооперантима се

врши на основу највеће откупне цене малине у Златиборском округу, без обзира

када је малина откупљена. Исплата кооперантима се врши једном седмично и
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третира се као аконтација. На крају бербе укупна исплата кооперантима се

коригује, тако да је сваки килограм откупљене малине плаћен највећом откупном

ценом малине током сезоне. Ако је 01.07. откупна цена малине била 100 динара

по килограму, а 30.07. откупна цена износи 200 динара по килограму, сваки

килограм предат у том месецу се обрачунава по откупној цени од 200 динара по

килограму.

Фирма има стимулацију за кооперанте уколико више пута у току дана предају

свеже обрану малину. Уколико кооперанат до 14 часова довезе малину на откуп

стимулација износи 8 динара по килограму, а уколико довози малину касније

стимулација износи 4 динара по килограму. На тај начин произвођачи се

стимулишу да довозе два пута дневно малину у фирму, где се кроз стимулацију

плаћају трошкови превоза произвођача, а фирма откупљује свежу и квалитетну

малину. Уколико се свежа малина бере у 09 часова ујутро, а довезе у 18 часова на

откуп у фирму, 50% плодова малине ће бити оштећени, јер малина на високим

температура постаје мека и пушта сок. Уколико је период бербе малине кишни,

тада се развијају буђ и плесни. Неопходно је малину што брже подхладити у

хладњачу и после замрзнути. Ђубрива која се дистрибуирају произвођачима,

неопходно је да буду по стандардима ЕУ, где се поштују активне материје,

каренце, дозирање и период примене.

Yugent Food доставља произвођачима сваке године програме заштите, које

фирма ревидира у складу са прописима ЕУ (Data Base Pesticides EU).

Непоштовање стандарда може да узрокује повраћај малине из ЕУ и забрану

извоза. Већина произвођача не поседује ни један стандард, што у дугом року

ствара проблеме при извозу ка ЕУ. Стандард GLOBALGAP има мали број

произвођача. Фирма је приморана да врши едукацију произвођача кроз

предавања о начину бербе, добре произвођачке праксе, хигијене, заштиту биља.

Наведене мере су потребне јер је Србија имала три упозорења из ЕУ за присуство

Норд вируса, повећаним кандијумом.

Уколико су произвођачи малине удаљени до 10 километара од фабрике, довозе

сами свој производ. Фирма отвара откупна места за произвођаче који су удаљени

више од 10 километара. Yugent Food располаже са 22 откупна места, које опрема
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својом амбалажом. Откупљивач у зависности од количине откупљене малине,

једном или два пута дневно довози малину у хладњачу. Сарадња између фирме и

произвођача се наставља и након бербе, због јесење прихране и заштите.

Roger Descours Group је француска компанија која се бави прерадом и трговином

замрзнутог воћа. Тржиште набавке компаније је распоређено у 40 земаља света.

Roger Descours Group поседује 4 фабрике у Француској, 2 фабрике у Мароку, 1 у

Србији и брокерске канцеларије у Канади, Чилеу, Пољској, Кини... На годишњем

нивоу фирма купи 40.000 тона замрзнутог воћа које су намењене тржним

центрима кроз робне марке: Vivermont и Fruti d`or. Дистрибуција се обавља и тако

што се роба пакује у амбалажу дистрибутера (Metro, Auchan, Leklerc,

Intermarche...) или произведене полупроизводе дају прехрамбеној индустрији на

даљу прераду за производњу јогурта, џемова, кондиторској индустрији. Yugent

Food је филијала Roger Descours Group у Србији, тако да фирма нема потешкоћа

за пласман робе на ино тржиште, што показује податак да Yugent Food извози

99% робе. Предност за филијалу Yugent Food је што Roger послује у земљама које

производе малину. Roger Descours Group је од куповине Yugent doo фирме 2012.

године, скратио канал маркетинга, јер се пословање одвија без посредника, а и

маржа коју је некада остваривао Yugent doo, сада је маржа Roger. Овом

куповином обе фирме су конкурентније на тржишту јер су смањиле трошкове.

Претеча фирме Yugent Food је фирма Yugent, која је 17 година била добовљач

фирме Roger Descours Group. Њихова сарадња се одвијала преко брокера фирме

Viva fruit. Због сигурности пласмана и набавке обе фирме су одлучиле да се

удруже.155

Предности пословања Yugent Food doo у односу на Yugent doo видећемо кроз

следећи приказ карактеристика пословања обе фирме.

155 Интерни извор компаније Roger Descours Group
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Табела 62 – Карактеристике пословања фирми Yugent Food doo и Yugent doo

Yugent doo Yugent Food doo

српски капитал француски капитал

код краткорочних српских кредита

камата за откуп воћа је 5,2-8% на

годишњем нивоу

код краткорочних француских кредита

камата за откуп воћа је 1,6% на

годишњем нивоу

код дугорочних српских кредита за

откуп воћа камата на годишњем нивоу

је 7-10%

код дугорочних француских кредита за

откуп воћа камата на годишњем нивоу је

3,5%

стандарди: HACCP, ISO 9001 стандарди: HACCP, ISO 9001, BRC, IFS

један комплет ХТЗ опреме два комплета ХТЗ опреме

минимално осигурање запослених животно осигурање запослених

услови рада по прописима РС услови рада по прописима РС и ЕУ

непостојање сопствених обртних

средстава (све се финансирало из

кредита)

сопствена обртна средстава

непостојање сарадње са другим

добављачима дубоко замрзнутог воћа

сарадња са другим добављачима дубоко

замрзнутог воћа, повећан извоз и

проширење делатности

непостојање директне дистрибуције

вештачких ђубрива и пестицида

директна дистрибуција вештачких

ђубрива и пестицида

несигуран пласман робе сигуран пласман робе

неусавршавање кадрова усавршавање кадрова

Извор: Сопствени приказ аутора на основу интерних извора фирме Yugent

Табела 63 - Структура пласиране малине по тржиштима пласмана
у % фирме Yugent

Тржишта пласмана 2008. 2009. 2010. 2011.

Извоз у ЕУ 98% 71% 57% 51%

Продаја на домаћем

тржишту
2% 29% 43% 49%

Извор: Сопствени приказ аутора на основу интерних извора фирме Yugent
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Yugent doo је продавао искључиво непрерађену замрзнуту малину.

Настанком фирме Yugent Food doo пласман производа се значајно орјентише ка

ино тржишту. Настанком фирме Yugent Food doo, ствара се кратки канал

маркетинга, који обухвата директан контакт, доприноси већем утицају на купце,

као и дугорочнијој сарадњи, а стичу се и значајни извори информација.

Табела 64 – Тржишта пласмана производа фирме Yugent doo

Тржишта пласмана 2012 2013

Извоз у ЕУ 95,5% 95%

Продаја на домаћем тржишту 4,5% 5%

Извор: Сопствена обрада аутора на основу интерних извора - фирма Yugent

Упоређујући пласмане фирми закључујемо да Yugent Food има мања варирања у

извозу и продаји на домаћем тржишту из године у годину, јер је пласман робе

сигурнији услед вертикалне интеграције са Roger Descours Group.

Извозна тржишта Yugent Food у ЕУ су: доминантна Француска, Белгија, Шведска,

Словенија, Аустрија и Немачка. Откупне цене малине у 2012. и 2013. години су

биле високе јер је род преполовљен због суше. У Србији је род 2012. и 2013.

године био по 45.000 тона. Рекордни род који се памти у Србији је био 2011.

године и износио је 90.000 тона. Тада су били јако добри климатски услови, а и

2011. година је била трећа година повећаних засада из 2008. године. Због високе

цене малине на светском тржишту 2007. и 2008. године, многи су одлучили да

повећају број садница. Услед наведеног, пошто је садници малине потребно три

године од првог засађивања да даје први род, у 2011. години дошло је до

хиперпродукције малине. Тада је род код већих светских произвођача у Пољској

био 120.000 тона и у Чилеу 45.000 тона. У 2012. години је била велика суша.

Систем за наводњавање није развијен у Србији. Пошто је малина осетљив

производ, род малине је подбацио и уместо 90.000 тона, род је био око 50.000

тона. Хипер производња малине у износу од 10.000 тона нереализоване малине
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из 2011. године покрио је недостатак малине у 2012. години. У Пољској је био

добар род у 2012. години, тако да је 10.000 лагероване малине и добар род у

Пољској, покрио и недостатак малине и у 2013. години, када је била неповољна

клима због суше.

Уколико сагледамо тренд кретања засада малине у свету можемо закључити да

долази време хиперпроизводње малине.

Табела 65 - Потенцијал производње малине и тренутно стање

Земља Род засада до
2008. године (т)

Потенцијални
род нових
засада (т)

Род у 2013.
години (т)

Русија 100.000 120.000 120.000

Србија 60.000 90.000 45.000

Пољска 50.000 120.000 90.000

Чиле 45.000 45.000 40.000

Бугарска 10.000 15.000 10.000

БИХ 10.000 15.000 7.000

Украјина 5.000 30.000 20.000

Укупно 280.000 435.000 332.000

Извор: Сопствени приказ на основу интерних извора фирме Yugent Food doo

Скок цене малине у 2008. години повећао је производњу малине са 280.000 у

2008. години тона на 332.000 тона у 2013. години. Временски услови у 2013.

години нису погодовали пуном роду малине који би био у погодним условима

435.000 тона, изузимајући мале произвођаче малине. Тражња за малином на

светском нивоу износи 350.000 тона. Закључујемо да постоји могућност

појављивања суфицита у износу од 85.000 тона малине. Због могућег тренда, у

Србији би требало увести квоте за додатне засаде малине.

Цена малине се одређује од јуна текуће бербе до следеће бербе (није

календарска година у питању). Роба се замрзне и прерађује од бербе до бербе.
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Већина уговора је на годишњем нивоу и потписује се при крају бербе. Испоруке

иду од бербе до бербе и цене остају непромењене целе године. Врло мало остаје

неуговорене робе за продају, око 10% у нормалној години производње малине.

Када је хиперпроизводња непродате малине може да буде много више, што

доводи до пада цена ако се уговара касније. Може доћи и до катастрофалног пада

цене малине ако је хиперпроизводња и у другим земљама. На пример, цена

Роленда је у јануару 2012, снижена са 1,50 еур/кг на 1,18 еур /кг (берба 2011.

године). Прерађивачи који су тада имали неуговорено робу на 1,50 еур/кг су

отишли у тотални губитак.

Табела 66 – Продајна цена Д/З малине (од бербе до бербе)

Берба
Просек цена

еур/кг
Роленд
еур/кг

Гриз
еур/кг

Блок
еур/кг

2013 2,23 2,55 1,90 1,30

2012 1,93 2,20 1,70 1,00

2011 1,31 1,50 1,10 0,80

2010 2,26 2,75 1,65 1,10

2009 1,89 2,30 1,40 0,90

2008 2,83 3,10 2,60 1,90

Извор: Сопствени приказ на основу интерних извора фиме Yugent Food

Просечна цена малине је израчуната тако што је узето да је у просеку било 60%

Роленда, 30% Гриза и 10% Блока. Извозне цене малине су без транспорта.

Калкулације цене малине се разликују у зависности од фазе прераде малине.

Можемо разликовати калкулације за: дубоко замрзнуту малину Оригинал, Роленд,

Брух, Гриз и Блок. Свуда треба додати високе трошкове електричне енергије за

замрзавање свеже малине и лагеровање. Сезона откупа и замрзавања свеже

малине траје од око два месеца током године.

Укупна цена малине је збир ставки А, Б, Ц и Д и израчунава се, у зависности од

врсте производа, на следећи начин:
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КАЛКУЛАЦИЈЕ ЗА Д/З МАЛИНУ ОРИГИНАЛ

Дубоко замрзнута малина Оригинал (Д/З) је прва фаза прераде, која подразумева

прелазак свеже малине у замрзнуту без дораде.

 Цена сировине представља цену у датом моменту свеже малине на

плантажи.

 Трошкови откупа подразумевају организацију откупа и превоз свеже малине

до хладњаче.

 Кало око 1% на откупну цену (у зависности од климатских услова)

представља изгубљену тежину свеже малине током превоза.

 Кало замрзавања прераде представља тежину коју свежа малина током

замрзавања изгуби (варијација у килажи од 0,5% до 2%).

 Трошкови електричне енергије и радне снаге.

 Цена амбалаже (катонска кутија, кеса, етикета).

 Лагеровање.

КАЛКУЛАЦИЈЕ ЗА Д/З МАЛИНУ РОЛЕНД 4х2,5

Од малине Д/З Оригинал се добија малина Роленд која се пакује у картонску

амбалажу од 10кг (4 кесе по 2,5кг). Д/З малина Роленд подразумева: целе, здраве

и плодове уједначене боје без страних тела, биљних примеса. Да би се добила

цена коштања Д/З малине Роленд треба користити обрачун за Д/З малину

Оригинал и трошкове прераде Д/З малине Роленд.

А:
 Д/З малина Оригинал која је одложена у коморама улази у процес прераде

који подразумева растресање и манипулацију.

 Прерада подразумева селекцију здравих целих плодова и кондиционирање.

 У зависности од квалитета сировине разликоваће се и трошкови прераде.

Бољи квалитет малине захтева мањи утрошак радне снаге и самим тим

смањује цену коштања.

Б:
 Коштање нове амбалаже као што је кутија, кеса, лепљива трака, стреч

фолија.

Ц:
 Цена коштања, транспорта, шпедитерских услуга и царињења.
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КАЛКУЛАЦИЈЕ ЗА Д/З МАЛИНУ БРУХ

У саставу Д/З малине Брух се налази 50% целих плодова малине, 25%

индустријског лома и 25% малине Гриз (млевена малина). Д/З малина Брух је

беспрекорно чиста роба, без примеса страних тела. Укупни трошкови Д/З малине

Брух почињу од калкулације Д/З малине Оригинал на које се додају трошкови Д/З

малине Брух.

КАЛКУЛАЦИЈЕ ЗА Д/З МАЛИНУ ГРИЗ – ОД ВЕЋ ИЗДВОЈЕНЕ МАСЕ

Д/З малина Гриз је укупан лом Д/З малине који је настао током замрзавања, затим

деформисани плодови, плодови тамне боје, што све заједно представља масу за

гриз. Наведена маса се даље у поступку прераде меље и тако добијамо Д/З

малину Гриз.

КАЛКУЛАЦИЈЕ ЗА Д/З МАЛИНУ БЛОК

Малина Блок представља све што је отпало од Д/З малине Роленд, Д/З малине

Брух и Д/З малине Гриз. То су неусловни плодови који подразумевају: трулу

малину, натрулу, плодове са ожеготинама, презреле и ферментисане плодове.

Неусловни плодови иду у даљи ток добијања полупроизвода процесом млевења.

За наведен полупроизвод малине, користе се два типа амбалаже: натрон вреће

од 25 кг или картонска кутија и кеса.

Откупне цене малине се формирају у зависности од очекиваног рода малине у

текућој години, понуда малине из конкурентних земаља производа и нивоа залиха

малине из претходне године.
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Табела 67 – Откупне цене свеже малине

Берба Прва класа (еур /кг) Прва класа (РСД)

2013 1,75 200,00

2012 1,23 144,00

2011 0,73 75,00

2010 1,33 140,00

2009 1,12 105,00

2008 2,48 180,00

Извор: Сопствени приказ на основу интерних извора фиме Yugent

Табела 68 – Разлика продајних и откупних цена

Берба
Цена свеже малине

еур/кг
Просечна извозна цена

еур/кг

2013 1,75 2,23

2012 1,23 1,93

2011 0,73 1,31

2010 1,33 2,26

2009 1,12 1,89

2008 2,48 2,83

Извор: Сопствени приказ на основу интерних извора фирме Yugent

Приликом откупа малине Yugent Food кооперантима класира малину. На тај

начин, стимулише произвођаче за интензивнијом применом агротехничких мера,

како би производили квалитетне плодове. Као позитиван ефекат, поред

квалитетних плодова малине, добијамо и повећане приносе са 7t/h na 13t/h.
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Табела 69 – Компаративни преглед откупних и извозних цена малине
у пориоду од 2009-2013. године

Година
Откупна

цена
(еур/кг)

Разлика у износу
откупних цена

(еур/кг)

Извозна
цена

(еур/кг)

Разлика у износу
извозних цена

(еур/кг)

2009 1,12 -1,36 1.89 -0,94

2010 1,33 0,21 2,26 0,37

2011 0,73 -0,60 1,31 -0,95

2012 1,23 0,50 1,93 0,62

2013 1,75 0,52 2,23 0,30

Извор: Сопствени приказ на основу интерних извора фирме Yugent Food

Недовољно познавање тржишта од стране произвођача, има за последицу

непропорционалан пораст откупних у односу на извозне цене. Закључујемо да

пораст и пад откупних и извозних цена није пропорционалан. Конкурентска

предност би се створила ако би се боље организовали канали маркетинга, у коме

би произвођачи били присутнији у домену трговине и индустрије. Диспропорција

откупних и извозних цена је такође последица несразмерног повећања трошкова

пословања фирме (струја, амбалажа) које диктира светско тржиште.

Пошто је у потрошњи сокова и џемова, узимајући за сада животни стандард у

Србији, ценовна еластичност још увек изражена, то и ниже цене неопходних

инпута за њихову производњу, утичу на тражену количину. Ценовна еластичност

тражње, у делатности примарне прераде воћа, је првенствено условљена

ценовном еластичношћу тражње за финалним производима. На светском

тржишту, на тражњу, за полузамрзнутим и замрзнутим воћем, првенствено утичу

цена и квалитет. Српска малина је још увек конкурентнија у односу на малину из

Чилеа, Пољске, Мађарске, Русије и Бугарске.
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Табела 70 - Процентуално учешће програма малине у Yugent Food doo

Редни
број

Назив програма Намена
% учешћа у

2013. години

1.
Дубоко замрзнута малина

Роленд (цели плодови)

Торте, пекарска

индустрија, јогурти,

џемови

60%

2.
Дубоко замрзнута малина Гриз

(млевена малина)

Џемови, мармелада,

преливи, желатини,

јогурти, ароме

30%

3. Дубоко замрзнута малина Брух јогурти 5%

4. Дубоко замрзнута малина Блок сокови 5%

Извор: Обрада аутора

Табела 71 – Просечне реализоване извозне цене у еурима по категорији
производа

Врста
малине

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 20092 2010 02-10

Роленд 1,55 1,68 1,73 1,49 1,54 1,84 2,84 2,90 2,73 2,03

Гриз 1,12 1,27 1,20 0,93 0,92 1,31 2,37 1,80 1,44 1,37

Брух 1,29 1,43 1,38 1,12 1,19 1,54 2,43 2,26 1,95 1,62

Блок 0,92 1,00 0,97 0,52 0,58 0,89 1,86 1,34 1,04 1,01

Оригинал 1,09 1,29 1,18 1,03 1,05 1,61 2,52 2,28 2,21 1,58

Смр.малин
а-остало

0,95 0,82 0,99 0,65 0,70 1,10 1,41 1,63 1,13 1,04

Потхлађена
малина

0,86 0,94 0,91 0,57 0,79 1,20 2,28 1,19 1,23 1,11

За све
категорије

1,21 1,37 1,36 1,04 1,13 1,55 2,57 2,28 1,99 1,61

Извор: Управа царина Републике Србије и Привредна комора Републике Србије

Из табеле видимо кретање извозних цена малине у периоду од 2002. до 2010.

године. На формирање цене утиче понуда и тражња малине на светском тржишту.
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Поред понуде српске малине, на формирање извозне цене утиче и понуда нашег

највећег конкурента Пољске. Тражња је релативно константна.

Фирма планира да побољша услове пословања кроз бољу сарадњу са

кооперантима. Да би повећали своје приносе, кооперантима ће фирма омогућити

бољу стручну подршку, а све у циљу побољшања квалитета сировине и откупа

већих количина. Одржавање постојећих стандарда и фокусирање на безбедност

квалитета робе су циљеви Yugent Food фирме у предстојећем периоду.

Хоризонтална и вертикална кооперација и интеграција у ланцу снабдевања

храном имају пресудну улогу на ефикасност функционисања канала маркетинга

на домаћем и међународном тржишту. Наведену претпоставку треће хипотезе

рада нам потврђује интеграција фирме Yugent Food.

Вертикална интеграција канала маркетинга уназад, фирме Roger Descours Group

са хладњачом Yugent Food сврстава предузеће Yugent Food у ред најуспешнијих у

Србији, са сталним циљем да буде поуздан произвођач и извозник смрзнуте

малине, да испоштује захтеве купаца и коопераната, да исте подржи у

заједничким напорима за постизање успеха. Обзиром да се продаја креира кроз

систем залиха, стратегија гурања производа малине представља релевантну

стратегију.

Хоризонтална интеграција не представља опасност за фирму Yugent Food, јер има

директан пласман на ино тржиште. Конкуренцију на регионалном нивоу,

представљају 220 хладњача, али и предузећа и задруге која откупљују воће и

шумске плодове за свој рачун, и у име предузећа прерађивачке индустрије.

У ланцу производње и испоруке хране, Yugent Food, уз доследну примену

интегрисаног система менаџмента, квалитетом и стандардима, од којих је

најновији IFS food који је добијен 03. децембра 2013. године, модернизацијом

опреме и усавршавањем запослених има визију да побољша свој положај на ино

тржишту.
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ЗАКЉУЧАК

Конкурентност агробизниса једне земље може бити сагледана кроз истраживање

целокупног тржишта, или стављањем посебног акцента на његове пропулзивне

сегменте.

Основни циљеви субјеката који послују у агробизнису везани су за обезбеђење

континуитета снабдевања тржишта агропроизводима који су намењени

константном задовољењз људских потреба за храном. Потреба за већим

количинама хране на светском нивоу налаже да велики трговински субјекти

канала маркетинга у агробизнису, послују широм света. Политичке и економске

реформе у Србији, омогућиле су улазак страних пословних субјеката и у овом

домену. Опстанак на конкурентном тржишту агропроизвођачи и учесници у

агробизнису из Србије би требало да обезбеде ефикасном и ефективном

пољопривредном производњом која је на адекватан начин повезана са прометом

пољопривредно-прехрамбених производа. Производња, као и промет у

агробизнису услед специфичности производа, захтевају адаптацију у складу са

светским трендовима. Захтеви потрошача су везани за здраву, здравствено

безбедну храна, што обавезује произвођаче на посебне услове производње.

Пласман производа се одвија кроз више канала маркетинга: пијаца, прерађивачка

индустрија и путем трговинских компанија, које такође треба да прате услове

везане за високе стандарде безбедности хране.

Француска представља земљу која се котира у сам врх пољопривредно

развијених земаља. Француска и друге развијене земље следиле су реформске

процесе не само у примарној пољопривредној производњи, већ и у сфери

трговине пољопривредно-прехрамбеним производаима. Тренд промена у

каналима маркетинга агропрехрамбених производа показује неопходност

хоризонталне и вертикалне интеграције чак и ван националних граница. Значајне

промене се дешавају у сфери малопродаје која захтева посебан третман и у

нашим условима како би се створили услови за развој савременог агробизниса.
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Тржишна политика у домену успостављања континуитета између понуде и

тражње, а самим тим и висок степен тржишности агропроизвода, су теме

покривене спроведеним истраживањем.

На основу хипотеза које представљају полазну основу истраживачког захтева ове

докторске дисертације, доказане су специфичности које су утицале на динамику,

структуру, обим и развој канала маркетинга основних група пољопривредно-

прехрамбених производа у посматраном периоду 2003-2012. године, за породично

газдинство и агробизнис систем у Србији. Појединачни резултати могу бити

сумирани на следећи начин:

1. Процес пољопривредне производње у тржишној привреди условљен је

токовима промета. У посматраном периоду од 2003-2012. године постигнут

просечни ниво производње, за посматране специфичне пољопривредне

производе, није у корелацији са пласманом на тржишту. Произвођачи су

смањивали количину производа које су нудили посредницима на тржишту,

пре свега због нестабилних услова производње. Наведеној диспропорцији

доприноси и неизграђен тржишни механизам организованих канала

маркетинга услед чега је организован пласман агропроизвода обележен

трендом смањења и изразитог варирања. Као последица лоше економске

ситуације и ниског животног стандарда долази до пада тражње за

агропроизводима. Недовољно развијена индустријска прерада доводи у

питање потрошњу полупрерађених и свежих производа, услед чега долази

до негативних трендова испоруке. Стимулацију за већим пласманом

произвођача треба тражити у развоју политике готових производа

намењених за домаћу и ино потрошњу. На тај начин Србија би спречила

извоз сировина и полупроизвода ка ино тржиштима, а извозом готових

производа остваривала приход са већом додатом вредношћу. Ово

подразумева и детаљније проучавање могућности реализације иновираних

и унапређених производа више додате вредности, посебно на ино тржишта.

2. Представљени канали маркетинга за изабране пољопривредне производе

са квантитативним подацима на нивоу субјеката канала маркетинга указују

да је у оквиру породичних газдинстава најзаступљенији облик промета

натурална потрошња за задовољење сопствених потреба. Изражен је низак
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степен тржишности који у развијеним земљама износи 70-80%, док за

посматрани период у Србији за укупну производњу изабраних производа -

кромпира, шљиве, кукуруза и говеђег меса износи од 2,6 до 35% (кромпир

6,43%, шљива 2,6%, кукуруз 13,73% и говеђе месо 35%). Трговина овим

производима се одвија између пољопривредних произвођача који

производе сировине, прехрамбених произвођача где долази до

индустријске финализације пољопривредних производа, велепродаваца

који даље продају те производе у неизмењеном или незнатно измењеном

облику и малопродаваца који продају те производе финалним купцима. На

овом путу до крајњег тржишта и потрошача идентификоване су бројне

сметње и тешкоће. Оне су и организационе, а и економске природе.

Тенденцију пада промета преко организованих канала маркетинга узрокују

поред ниског дохотка и неразвијеног тржишта, и постојећи услови развоја

производње, која има ниске приносе и екстензивну организацију.

3. Мали пољопривредни поседи који имају за последицу уситњену

производњу, недовољно развијена инфраструктура продаје и постојећи

канали маркетинга не испуњавају услове сигурног пласмана производа који

су сезонске природе. Захтеви потрошача намећу потребу стварања новог

организационог система, који ће бити заснован на функционалној

интеграцији субјеката у каналима маркетинга. Губи се значај

индивидуалних циљева и настаје систем са краћим каналима маркетинга

који ће подизати конкурентност Србије. Аграр који у периоду од 2005-2012.

године учествује са око 20% у укупном извозу из Србије, може да побољша

своју позицију додатним улагањима у канале маркетинга. У прилог

непостојању довољно развијених канала маркетинга, говори и остварена

тржишност изабраних производа, што наводи на потребу иновативних и

функционалних промена у каналима маркетинга.

4. Специфичности које имају пољопривредни производи нас наводе на

доношење посебних одлука које су условљене разликом између самих

производа, обима, структуре, тржишности и канала маркетинга сваког од

њих. Стимулација произвођача пољопривредних производа за већи обим

производње ће се постићи уколико се успоставе добри тржишни механизми

који ће економски стимулисати учеснике у агробизнису. Развој успешне
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дугорочне маркетинг стратегије за агропредузеће чини основу успешног

развоја пољопривреде. Вертикална интеграција и кооперација је кључ

решења сузбијања ограничења коју имају произвођачи и трговински

субјекти. Интегрисани системи би се борили на тржишту, а самим тим би

настао уређен систем где би произвођачи увидели финансијску и набавну

снагу трговинских предузећа, као и континуитет у сигурном пласману робе.

5. Систем који би настао и задовољио захтеве потрошача требало би да у

каналу маркетинга између примарних произвођача, прерађивачке

индустрије и трговинских компанија садржи институционално решење

виђено у форми специфичног субјекта који би пружао услуге чувања

производа у адекватним условима, вршио стандардизацију, формирао

асортиман. Трговина на велико је учврстила своје позиције у промету

захваљујући обједињавању потреба трговине на мало, крупних потрошача

и прерађивача. Имајући то у виду, трговина на велико делује као фактор

рационализације у робном промету, а такође и као фактор стабилизације

промета, односно производње. У последње време поред трговине на

велико, улогу посредника обављају комисионари, агенти, брокери и други

посредници. Наведени гросисти ће своју функцију успешно обављати

уколико располажу са великим и техничко опремљеним складиштима.

6. Традиционална улога трговине у каналу маркетинга као посредника ће се

мењати. Настанком система на новим основама, трговина, а посебно

малопродаја биће иницијатор промена у сфери производње и потрошње.

Партнерски односи произвођача и трговине усмерени на унапређење

пословања предузећа су основа нове структуре канала маркетинга.

Доминантни учесник канала маркетинга постаје малопродаја. Као носилац

технолошких иновација, малопродаја врло често нуди потрошачима

производе под својом трговинском марком. Интернационализација продаје

је поспешена ширењем тржишта ван националних граница, па ће

малопродаја имати простора за унапређењем своје позиције, обзиром да је

најближа крајњим потрошачима и да има повратне информације о њиховим

потребама. Значај малопродаје видимо и кроз учешће прихода првих 10

малопродаваца у свету у укупном приходу што у 2012. години износи

29,3%.
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7. Величина поседа је озбиљан ограничавајући фактор настајања модерног

агробизнис система. Током анализе канала промета одабраних

пољопривредних производа у периоду 2003-2012. године долазимо до

податка да преко 90% пољопривредних производа потиче са уситњених

породичних газдинстава, док око 10% добијамо из предузећа и задруга.

Породична газдинства треба да мењају карактер. Техничко-технолошки

прогрес прате велика породична газдинства, а у складу са тим треба да

постоји тржиште кредита које ће подржати укрупњивање и развој малих

поседа. Подстицање произвођача, да поред економског ефекта остварују и

висок степен задовољења потреба потрошача, је један од важнијих циљева

усаглашавања аграрне политике са економским циљевима. Изграђени

инструменти на макро и микро нивоу за управљање тржишним процесима у

каналима маркетинга агро производа представљају основу изградње

модерног агробизнис система.

8. Позитивна искуства светске праксе се темеље на вертикалној интеграцији и

кооперацији. Главну улогу преузима трговина, а у оквиру ње малопродаја

водећу позицију. Искуства развијених земаља нас наводе о потреби

увођења новог приступа у каналима маркетинга, а посебно субјектима

трговине у српском агробизнису. Француска, као једна од водећих

пољопривредних земаља у свету, поседује техничка решења (Интерек

оператере) која прате сигурност и квалитет у свакој фази ланца

снабдевања, што омогућава и континуирано снабдевање тржишта. Свој

успех Француска заснива и на увођењу кратких канала маркетинга, који

квалитет производа и директни контакт са произвођачем стављају испред

еколошких и економских вредности. Светски трендови показују да није

довољно што Србија поседује природне ресурсе за развој пољопривредне

производње. Предуслов настајања успешног агробизнис система је

индустријски развој који ће довести до укрупњивања производње и

омогућити технолошки и тржишни развој. Услед унапређења технологије у

производњи хране све је мања потреба за радном снагом у пољопривреди,

која би требало да прошири своје делатности на породичном газдинству, у

правцу туризма, занатства и услуга и унапређењу канала маркетинга.
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9. Кроз анализу студије случаја смо у овом истраживању показали да

могућности које отвара тржишни начин пословања захтева да сви учесници

у каналу маркетинга доживе промене пословне оријентације у смеру

маркетинг усмереног агробизниса, који проширује видике досадашње

дистрибутивне улоге канала маркетинга. Постојање степена

конкурентности између кооперативних производних и трговинских

предузећа, у циљу задовољења потреба потрошача смернице су новог

агробизнис система. Произвођачи ће у складу са новим тржишним

захтевима претрпети највеће промене. Кроз анализу породичног газдинства

које је кооперант комплексног агробизнис система Yugent food, добијамо

могуће смернице процеса реструктурирања произвођача. Изабрано

породично газдинство послује са застарелом механизацијом, без

сертификата. Своју могућност произвођач види кроз добро организован

канал маркетинга фирме Yugent food. Наведена фирма има одлике

модерног агробизнис система јер обавља интерперсоналну, интерлокалну

функцију, промет, складиштење, чување, оплемењивање и паковање

пољопривредних производа. Cost benefit анализом за агроеколошке услове

западне Србије, где се примењује плански обрачун и правилне

агротехничке мере, добијамо драстичну разлику у односу на

пољопривредну праксу наших породичних газдинстава. Тренутна

производња на породичним газдинствима је 70кг/ару, а уз примену

адекватних мера производња би се повећала на 100кг/ару.

10.Производња посматраних пољопривредно-прехрамбених производа има

велику осцилацију у количинама и пласману. Кроз анализу канала промета

изабраних пољопривредних производа и израчунавањем трендова

производње, промета, извоза и увоза, закључујемо да вертикално

интегрисани маркетинг системи једино могу да одговоре континуираном

снабдевању потрошача. Кроз анализу, на примеру изабраних производа -

кромпира, шљиве и кукуруза, који у посматраном периоду представљају

највеће произведене количине у оквиру специфичног сектора, као и јунећег

меса, које има највећи проценат извоза у периоду од 2005-2011. године за

сектор сточарства, услед ниске тржишности, закључујемо да је недостатак

у добро организованим каналима маркетинга. Пласман робе се углавном
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завршава преко непосредног канала маркетинга или преко натуралне

потрошње.

11.У ланцу производње и испоруке хране, као пример добро интегрисаног

система узета је фирма Yugent food из Ужица, која је у власништву

француске компаније Descours. Циљеви фирме су континуирано

снабдевање свежом и квалитетном малином за ино тржишта, па се уласком

стране компаније на српско тржиште скраћује канал маркетинга, што је и

тренд у Француској као пољопривредно најразвијенијој земљи у Европи.

Yugent food се диференцира у односу на друге јер омогућава малим

породичним газдинства да добију од фирме ђубрива и заштиту, која

отплаћују продајом малине. Кроз узајамне односе поверења и сарадње,

фирме и коопераната, ствара се модеран вертикално интегрисан

агробизнис систем који има сигуран пласман малине на светском тржишту.

Сигурност произвођачима малине и добро функционисање тржишних

односа као стимуланс за већу производњу малине, Yugent food остварује

кроз плаћање највеће откупне цене малине у златиборском округу, без

обзира када је малина откупљена. У другим хладњачама се цена формира

на два начина. Једнодневна цена, која подразумева плаћање истог дана

купљене робе, или политика крајње цене која се плаћа на крају бербе.

Наведен начин плаћања отворио је проблем. Диспропорцију извозних и

откупних цена Yugent food ублажава тако што кооперантима сву малину

класира приликом откупа. Стимуланс за производњом квалитетне малине

прве класе, чија је цена најповољнија, доводи до повећане производње са

7t/h na 13t/h због примене адекватних агротехничких мера. Уколико би

кооперанти били присутнији у домену индустрије и трговине, створила би

се конкурентска предност и пропорционалан раст откупних и извозних цена.

То све говори у прилог идеје формирања дугих канала снабдевања храном

који би могли да отворе нове развојне шансе пре свега на ино тржишту.
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