UNIVERZITET SINGIDUNUM

BEOGRAD
DEPARTMAN ZA POSLEDIPLOMSKE STUDIJE
I MEDUNARODNU SARADNJU

DOKTORSKA DISERTACIJA

MARKETING STRATEGIJE ORGANIZACIJA ZA
PROIZVODNJU | PLASMAN VINA U CRNOJ GORI

Mentor Kandidat

Prof.dr Milorad Miljkovié¢ mr Natasa V. Perovié¢

Beograd, 2013. godine



Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

SADRZAJ
1. UVODNA RAZMATRANIA L.ttt ettt ettt ettt e ettt et ettt eeeeee e e ee e et s eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesesesesesenenes 1
1.1. Aktuelnost i ZNacaj iStraZiVaN]@.......ccuueieeciieeeeiiee e e e e e e s e e e s abee e e s abeeas 1
1.2 Predmet i Cilj iStraZivanja....cccccceee i e 2
1.3. HipotetiCki OKVIr iStraZivanja.......cccevecuieei i sree e s e e s s sbee e s s abeeas 5
1.4. MELO ISTFAZIVANJA ...vevierieiie ittt st ettt st st st e b bt e e e aeaae st st sae e sassensebanseseaneans 5
T b AV Lo T oTe o - =] & 1O OO OO STOORURTTN: 6
2. ANALIZA PROIZVODNIE | POTROSNJE VINA U SVETU w..ovvivivieiececececcceeee ettt 7
D B e YF AV o o [ |- IR/ T - [PPSR 7
2.1.1. Tendencije u proizvodnji VINA U SVELU .......ceiiiciiiieiiiiiie ettt et e et e e e svee e e s sareeeesnes 7
2.1.2.  Najvainije zemlje proizvodaci ViNa.......occuiiiiicieiiiiiiie ettt e st e e ssrae e sarae e enee 9
2.2, POLrOSNja VING U SVETU...cciuiiiii ittt ettt e et e e e sbee e e e sbte e e e sbeeeeesbaeeeesntaeassnns 14
2.2.1. Kretanje potrosnje vina po pojedinim zemljama .......ccceccvveeiriiiiieiiiie e 17
2.2.2.  Procena potroSnje ViNa U SVETU ....cccuiieeecuiiieiciiiieeeciiieessciee e e sstre e e ssaaae e e ssaereeessasreeessnnnaee s 21
2.3. [ZVOZ | UVOZ VING U SVETU ...eeiiiiiiiiiiiiiiiicitctc e 23
2.3.1.  lzvozinajvainije zemlje iZVOZNICE VINA .....ceeecuiieiiiiieeecciteeeeciree e sctre e e ssere e e sare e e s naaeee s 23
2.3.2.  Uvozinajvaznije zemlje UVOZNICE ViNA.......ceiviiuiieiiiiiieeeiiiieeeesineeessireeesssneeesssveeessnneeees 30
3. ANALIZA PROIZVODNIE | POTROSNJE VINA U CRNOJ GORL.....cecvvverrrececrerereieeeecaeaeiesesesesansennes 38
3.1. [ eTPAV o Te [ F- IRV 1o Y- 1R 38
3.2. (oY g o1 AT IRV 1o - [P PUURR 44
3.2.1.  Kretanje POtroSNE VINA ....c.veeiiciieieeiiieeeecieeeeeciteeeesae e e s sre e s essbaeessnaeeeeenbaeesensaeesensens 44
3.2.2. Poredenje potroSnje vina sa drugim zemljama.......ccccceeeiiiiiiiiiiiee e 52
3.2.3. Odnos potros$nje vina i ostalog pi¢a U Crnoj GOri......cceeeeecieeeieiieeeecciiee e e eeee e 54
3.2.4. Faktori koji utiCu Na potroSNju ViNa........ccccuiieeiiieeeecieee et 56
3.3. Spoljnotrgovinska razmena CrNE GOTE ......ccccvieeeecivieeecciiee et eeeree e eeree e s sree e e e sabae e e eeares 59



Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

3.3.1. Opste karakteristike spoljnotrgovinske razmene Crne Gore i ucesée poljoprivrednog

TZVOZ@ vttt e e e e s s e e et he she e st e e a e e e 59
3.3.2. Spoljnotrgovinska razmena poljoprivredno-prehrambenih proizvoda...........ccc.ucc........ 63
3.3.3. Regionalna distribucija izvoza poljoprivrednih proizvoda i vina ........ccccceeevveeieciveecnneee. 64
3.3.4.  Medunarodna SAradnja.......cccccccueeeeeiiiieieeiiieeeecree e ese e e st e e s ere e e e earre e e eabae e s e nnraeeeenraes 68
3.3.4.1.  Svetska trgovinska organizacija ......cccccccueeeieciiee e 68
3.3.4.2.  EVIOPSKA UNTJA.iiiiiiiiiiiciiiie ettt e et e e tte e e e e tae e e s ebae e e e eaeaeeeeaneeeeeeans 69
33143, CERT A ettt ettt st st b e b e e e s e et e reeteens 70
3.3.4.4.  Ostali sporazumi o slobodnoj trgOViNi.......ccccueeiieciiiiieiiiee e 71

4. TRZISTE VINA U CRNOJ GORI...cuvuiiritririttiietieissiesiesse e st sttt sssssiessessessesaens 73
4.1. Tendencije u otkupu ViNa U CrNOj GOFi .....ceeeeccuiieeeeiiee ettt eeee e e evee e e eaee e e e 73
4.2. Organizacija i promet Vina U CrNOj GOl ...uuuiiiiiiiiiieieieieeeeeeeeererereeeereererereseseresesesr. 77
4.2.1.  Organizacija PromMeta ..o 77
LNy B O o [ Tol I Yo T4 Y=Y - (ST 79

4.3, Ostali CiNIOCT ProMETA VNG ...oeiiieiiiie ettt e e et e e e e sara e e e ssanaeeeeennaeeens 82
.31, ZAINE VNG ..ttt et et e b e s bt sae e st b e nbe e b e nneas 82
0 Y = To [ 1 g TN T o 1] o (RSP 85
4.3.3. AmbalaZza, pakovanje i dizajn ........cccocuiiiiiiiiie e e e 86
4.3.4.  Preradni KAPacCiteli cooccciie i e e e e 88

5. MARKETING POLJOPRIVREDNIH PROIZVODA ...ttt ettt ettt e e e ee e e e e e 90
5.1. ZNACA] MATKETINGA. . .eiiiiiiie et e et e e e et e e e e bbe e e e eateeeseareeeeennteeeeennsens 90
5.2. Osnovne karakteristike marketinga poljoprivrednih proizvoda .........ccccceeeivveeeiiieeeecnnennn. 93
5.3. Program marketinga poljoprivrednih proizvoda ..........ccccceeeeiieiiiiiieee e, 95
6. PROIZVODNI ASORTIMAN VINA KAO INSTRUMENT MARKETING MIKSA......coviiiiiiiiiiieeeeeee 97
6.1. 0Os0bine vVina Kao Proizvoda.. ...ttt e e e et e e e e e e e e e e e e e e e s e nnnnes 97
6.2. KVATIEET VING et st sar e s e ne e e s re e e nnneea 108
6.3. Proizvodni Program ViNa ... ciiiiiie e eeceeee e e e e e seaatre e e e e e s e e srnre e e e e e e e e s nnraeaees 117
6.4. Y/ T S I T 1 7AYo Lo F- SRR 121



Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

6.5. Pakovanje i amMbalaZa ViNa ........ccueeieeciiiieeciiee ettt e e e e e et e e e e aree s 124
7. CENE VINA KAO INSTRUMENT MARKETING MIKSA ... 129
7.1. VIS (o I U] Fo == ol - PSR 129
7.2. Uloga cene u privrednim sUbJektima........ccuiiiiiciiiiicciec e 131
7.3. Faktori koji utiCu na formiranje CENA......occuiii i 133
7.4. Metodi fOrmMiranja CENA . .....uiii i e e s ae e e s araeee s 137
7.5. Politike 0dredivanja CoNQA .....ciiiciiii it e s s e e s ae e e sraeee s 139
7.6. (D oY g T o Tol T [ o TN =Y o - USRI 143
7.7. CONE VNG ittt ettt ettt e e st e e st e e s b b et e s e nree e s e bt e e e e nreeeeenreeeeenrees 145
7.7.1. Otkupne (prodajne) CeNE SroZda .......cccveeerieeeiieeireeeieeeeteesteeesteeesreesteeesareesraeesareeens 145
7.7.2.  Maloprodajne CENE ViNA......ciiicciiiiiiiiiiee ettt e eeitee e eeieee e s stee e e s ebee e e s sabae e s e sabeeessnnbeeeesnrees 147
7.7.3. Struktura cene vina i u¢e$ce proizvodaca vina u maloprodajnoj ceni .......cccceeveeeennnen. 149
7.7.4. Rasponi maloprodajnih cena i kolebanje cene vina.......cccocvevviieeicccen e 152
7.8. Neki troSkovi Marketinga ViNa .......coccviiiiiciiie et e e e e s aaee s 152
7.8.1.  TroSkovi skladiSteNja ViNa.......cccveiiiiiiiei it 155
7.8.2.  TroSKOVi tranSpOrta ViNa......ceccccieeiieiiie e cciiee e ceitee e eeree s see e e e stee e e s sbee e e e eabee e s s araee e enres 157
7.8.3. Neki manipulativni troskovi u maloprodaji Vina........cccceecveeeiiiiee e 159
8. KANALI DISTRIBUCIHE VINA KAO INSTRUMENT MARKETING MIKSA ... 161
8.1. Kanali distribUCIE VING ..cciccuiieiiciiie ettt e e e e e s saaae e s snaneee s 161
8.1.1. Mestoiuloga kanala distribUCIiE......cueeiiiiieiiiiiiii e 161
8.1.2. Dinamika Kanala Prodaje.....ccccccueeiiiiiieiiiiiee et 165
8.2. 1zbor kanala distribUCHE ......uvieieiiie e e e e e aaeee s 167
8.2.1. Pristup izboru kanala distribucije (Prodaje) ......cccccueeeeeeiiieeiiee et 167
8.2.2. Faktori koji uti€u na izbor distributivnih kanala..........cccoccveiiiniiic e, 170
8.2.3. Direktni kanali prodaje .....c.ceeiciieiiiciie et e e 172
8.2.4. Indirektni Kanali Prodaje ......ccccieeiiciiiei e 174
8.2.5. Izborintenziteta distribUCIE........ceiieiieeiciec e 176



Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

8.3. Fizicka distribucija — logiStiKa.........cccouiiiieiiiieeccee e e 177
8.3.1. Pojam i uloga fizicke distribucije (marketing l0gistike) .........ccceevvrevcieeriii e, 177
8.3.2.  Odluke U fiziCko] diStribDUCIi.....ccuerirriieriiiiieei et 180

8.4. Saradnja proizvodaca i kanala distribucije (prodaje).......ccccceeeveeecieecceecse e 183
8.4.1. Podrucja i problemisaradnje .....ccccocceeiiiiieiiiiiee e 183
8.4.2. Sistemi kanala distribUCIE .....ccecviiieieiiiii e 187

9. PROMOCHIA VINA KAO INSTRUMENT MARKETING MIKSA ... 191

9.1. VTSI (o BN U] FoY o= T o] o] 4 o e Yol | =TSRRI 191

9.2. (0] o] [ ol I Tglo a0 ool | [ RPR 193

9.3. Koncept integrisanih marketing komunikacija .........ccceeviiiieiieiiiiicceeccee e 195

9.4. Privredna propaganda kao oblik promocije......c...eeevciiiiiiiiieiisiiee e 198
9.4.1. Znacajiuloga privredne propagande.........ccceccuieeiiiiieeeiiiiee e ceiee e 198
9.4.2.  TroSkovi privredne propagande .........ccceeeveeiiiiiieeeseiiee e ssieee e esire e e e e 203
9.4.3. Mediji privredne Propagande........ccccueeiiiiieiiiiiiieeeeeiee e eeree e e e 208

9.5. Unapredenje prodaje kao oblik promocije.......ccuueeeiciiiiiiiiiiiicciee e 214
9.5.1. Pojam i uloga unapredenja Prodaje ....ccccceieiiiieeeeeiiee e 214

9.6. Odnosi s javnoséu kao oblik promoCij.......cuueiieciiiieiiiee e 222
9.6.1. Pojam i uloga 0dN0Sa S JAVNOSCU.....cuueiiiiiiii ettt e e e sbae e e e 222

9.7. Li€na prodaja kao oblik PromoCije.......ueieceiiiiiiiiie e 224

9.8. Sponzorstvo kao oblik PromMOCIJe.......ccccuiiii e 226

9.9. Direktni marketing kao oblik PromocCije .......ccoccuieiiiciiiiicece e 228
9.9.1. Pojam iznacaj direktnog marketinga .......c.ccceeeiiiiiiciie e 228

10.  ZAKLJUCNA RAZMATRANIA ..ottt s s s ae s ae s s s sanaesans 233
11. LITERATURA . ettt ettt st st st et e bt e s bt e saee st e s bt e b e e b e e beesbeesmeesaneenneens 243



Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

- Apstrakt -

Vino je specifican proizvod poljoprivrede Crne Gore, sa stanovista
njegove relativno niske domace potrosnje, a relativno znacajne zastupljenosti
u izvozu. Istovremeno, zastupljenost vinove loze u vedini krajeva Crne Gore, uz
mnoge posebne lokalitete sa grozdem odnosno vinima specificnih
karakteristika, implicira znacaj ove proizvodnje u ukupnoj poljoprivredi i
relativnom segmentu stanovnistva.

Ciljevi ovog rada su, s jedne strane, da istrazi i nau¢no verifikuje metode
za unapredenje marketinga ovog proizvoda na domadéem trzistu, kako bi se
povedala potrosSnja. U tom cilju, potrebno je znatno uciniti na poboljSanju
kvaliteta, unapredenju kanala prodaje, promociji i nizu drugih aktivnosti. S
druge strane, sagledavaju¢i dosadasnje izvozne rezultate, regionalnu
destinaciju izvoza vina i uocene nedostatke u njegovoj promociji na
inostranim trzistima, ispituje se i sugeriSe niz mera kako bi se odrzao ali i
povecao nivo izvoza, uz osvajanje relativno novih trziSta i posebno, povecao
plasman vina vrhunskog kvaliteta. U tom smislu, naglasak se daje
istraZivanjima o mogucnostima veceg izvoza na neka prekookeanska trzista,
sa solidnom perspektivom (SAD, Kanada, Japan, Kina).

Proizvodnja vina, kao tradicionalna grana poljoprivredne proizvodnje,
uz solidne izvozne rezultate, treba da i dalje doprinosi razvoju poljoprivrede,
ali i ukupne ekonomije zemlje. Stoga, od posebnog je znacaja unapredenje
svih aktivnosti marketinga, kao dosada, svakako, slabijoj strani proizvodnje
vina i njegovog plasmana.

Kljune reci: poljoprivreda, proizvodnja, vino, potrosnja, izvoz, cena,
promocija, trziste, marketing, kvalitet orijentacija
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Marketing strategies of organisations for production and promotion of
wine in Montenegro

-Abstract-

Wine is a specific product of Montenegro agriculture, from the aspect of
its relative low home consumption and significant share in its export. At the same
time, share of wine in the country, with many specific characteristics of grapes
and wine in some parts, point the significance of this production in total
agricultural production as well as for relevant segment of people in the country.

The tasks of this study are, from one side, to research and scientifically
confirm methods for promoting marketing of this product on home market. Te
meet this task it is necessary to do much in improving the quality, in promoting
channels of selling, and many other activities. On the other side, takinginto the
consideration up to now results in wine export and its regional destinations as
well as imperfections in promotion on foreign markets, it is examined and
suggested a great number of measures in order to maintain and enhance the
level of export, and by widening market, increase selling of wines of high
quality.

In this direction, we emphasized researching of possibilities of export oriented
to promising markets(USA, Canada, Japan, China).

It can be expected that wine production, as traditional agricultural
branch, should give its contribution to  agricultural development and
development of the economy of the country as well. So, it is very important to
promote all marketing activities that were, in previous period, one of the
neglected part of wine production and its selling.

Key words: agricultural, production, wine , consumption, export, price ,

promotion, market, marketing, quality, orientation
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1. UVODNA RAZMATRANJA

1.1. Aktuelnost iznacaj istraZivanja

Proizvodnja grozda i vina, kao tradicionalne i zna€ajne poljoprivredne grane,
zauzimaju znacajno mesto u poljoprivredi, odnosno privredi Crne Gore. Veliki broj
organizacija i individualnih proizvodaCa egzistira u ovim granama proizvodnje, a za
ove grane su vezane neposredno ili posredno i druge privredne delatnosti: trgovina,
ugostiteljstvo, industrija pi¢a i sl.

U vinogradarsko i vinarskoj proizvodnji Crne Gore, uporedo sa promenama u
poljoprivredi doslo je do odredenih transformacija, jer se zahtevi trZista sve vise
uvazavaju. U dosadasnjem razvoju, trzistu poljoprivrednih proizvoda nije pridavana
posebna paznja, tako da se moze zakljuCiti da u ovom vaznom segmentu privrede
Crne Gore, trziSni principi nisu dosli do punog izraZaja u ranijem periodu.

Podizanju zasada kao i pravilnom regionalnom razmeStaju nije pridavana
posebna paznja. Vecina plantaznih vinograda je podignuto na ratarskim povrSinama,
Sto se sa stanovista racionalnog koris¢enja zemljiSta ne moze povoljno oceniti. Zbog
sve CeSceg koriS¢enja zemljista (poljoprivrednog) u nepoljoprivredne svrhe,
raspolozive obradive povrSine u mnogim zemljama blago opadaju, a takvo stanje nije
mimoislo ni Crnu Goru. Vrac¢anje vinove loze na tzv. "vinogradarska zemljista" moze
se oceniti kao izuzetno znaCajan zahtev, ne samo sa stanoviSta racionalnog
koriS¢enja zemljiSta, vec i zbog Cinjenice da se kvalitet vina (koji sve viSe dobija na
znacaju), moze dobiti samo ako je proizvodnja groZzda organizovana u najpovoljnijim
ekoloskim uslovima, pa i uz oteZzanu obradu i sl.

Kvalitet vina je pod direktnim uticajem prirodnih uslova (zemljiste, sorta, sistem
uzgoja), tehnologije proizvodnje i prerade, nege vina. Individualnost vina je veoma
cenjena osobina, ali isto tako i otezavajuc¢a okolnost kod masovne potrosnje, koja
zahteva odredeni tip vina standardnog kvaliteta.

lako je Crna Gora skroman proizvoda¢ i izvoznik vina, jo§ uvek se nije
svetskom trziStu predstavila sa svojim kvalitetom i asortimanom. Naime, ne moze se
na svetsko trZiSte nastupati sa nekoliko kvaliteta vina. Potrebno je stvoriti takav tip

vina koji ¢e odgovarati odredenom trziSnom segmentu. U plasmanu vina treba imati
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na umu i odredene regionalne zatvorenosti i osetljivost pojedinih izvoznih trziSta, pod
uticajem ekonomskih i vanekonomskih Cinilaca. Bitka za ulazak na svetsko trziste je
veoma zestoka, trazi znanje, strpljenje i umece, ali i placanje odredene "takse" za
ulazak na to trziste.

Znacaj istrazivanja vina se namece i zbog Cinjenice, da je ono bilo stalno na
listi izvoza poljoprivrednih proizvoda Crne Gore, pa su po tom osnovu priticala i
odredena devizna sredstva.

U dosadasnjem istrazivanju trzista poljoprivrednih proizvoda u Crnoj Gori,
trziSste vina nije posebno razmatrano, iz razloga da vino ne spada u primarne
poljoprivredne proizvode, kao Sto su: pSenica, meso, Secer, ulje i sl. Istina, bilo je
istraZivanja koja su se odnosila na tehnologiju i organizaciono proizvodne efekte, dok
je trziste posmatrano parcijalno.

Istrazivanje trziSta vina sve viSe dobija na znaaju. S obzirom na razvoj
tehnologije u proizvodniji vina, viSe se ne po stavlja pitanje kako proizvoditi, veé kako i
gde reagovati. Naime, porast svetske proizvodnje uz blagi pad potroSnje joS vise je
zaostrio problem plasmana, tako da bez kvalitetnog proizvoda, kao i svih drugih
pratecih elemenata nije moguce ostvarenje zadovoljavajucih rezultata.

U plasmanu vina na strano trziSte (kao i na domace), pored kvaliteta, veoma
znacCajnu ulogu ima pakovanje, ambalaza, oblik flaSe i njeno opremanje i sl. Svi
navedeni atributi proizvoda pripadaju grupi tzv. necenovnih faktora konkurentnosti, i
u dosadasnjim istrazivanjima nije im pridavan poseban znacaj .

Imaju¢i u vidu napred izneto, marketing vina je sloZen, interdisciplinarni
problem, koji zahteva angazovanje razli€itih profila stru¢njaka, ¢iji je osnovni zadatak

da pronadu odgovarajuéa reSenja za povecanje plasmana.

1.2. Predmet i ciljistrazivanja

Osnovni cilj istrazivanja, a koji je sadrzan i u samom nazivu rada, odnosi se na
analizu dosadasnje zastupljenosti marketinga vina u Crnoj Gori. Cilj nam je i da
kriticki sagledamo sve relevantne faktore koji mogu da omoguce Sto vecu primenu
marketinga u proizvodnji vina. Samo vec¢a zastupljenost marketinga uz uvazavanje
svih karakteristika vina treba da doprinesu njegovom uspesSnom plasmanu, kako na

domacem, a posebno na stranom trzistu.
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Predmet istraZivanja je trziste vina u Crnoj Gori i, sa , kriti€kim osvrtom na
tendenciju kretanja obima proizvodnje vina i na ograniCavajuce faktore. Naime,
ostvareni obim proizvodnje pokazuje porast, ali su prisutne i odredene fluktuacije,
koje nisu posledica nepovoljnih klimatskih uslova, nego i drugih faktora i uslova.

U .pogledu potroSnje vina (kao uostalom i kod drugih proizvoda iz
poljoprivrede), postoji naturalna i trziSna, Sto je znacajno sa glediSta marketinga.
Takode, vino se koristi i za proizvodnju drugih proizvoda. S obzirom na raznovrsnost
vina nije sa stanovista primene marketinga, poznavati samo ukupnu potrosnju vina,
veC je veoma znacajno ustanoviti potroSnju vina po pojedinim kvalitetnim grupama,
zatim da li se konzumiraju bela, crvena ili rose vina, jaka ili teSka, slabija ili laganija.
Vazno je znati potrosSnju vina u odnosu na potroSnju prema drugim pi¢ima, narocito
prema pivu i drugim alkoholnim pi¢ima koja su mu konkurenti.

Poseban akcenat u istrazivanju daje se analizi pojedinih instrumenata
marketing miksa sa aspekta posmatranog proizvoda.

Proizvod je vrlo znaCajan instrument marketing miksa, mogli bi reéi i
najznacajniji. S obzirom na danasnja tehnicko tehnoloSka saznanja, proizvodi se onaj
proizvod koji trziste trazi. Ovo, medutim, kada se radi o vinu ne treba a priori
prihvatiti, jer trZiSte izrazava Sirok spektar Zelja, ali je upravo u tome sustina vodenja
politike proizvoda. U proizvodniji vina, politika proizvoda je posebno osetljiva, zbog
velikih moguénosti stvaranja razliCitih tipova vina. Pored tipa vina, treba obratiti
paznju i na druge atribute proizvoda: kvalitet, boju, miris, ukus, marku, ambalazu.
Sve to doprinosi da se politika proizvoda ne moze posmatrati simplificirano, jer ona
nije tehnicki, ve¢ trzisni problem. Preduzeée moze sa tehni¢kog stanoviSta da ima
izvrstan proizvod, ali to ne znaCi da se on automatski uklapa na trziste.

Cene su, takode, instrument marketing miksa. Ovo je posebno znacajno za
poljoprivredne proizvode, jer su se u ovoj oblasti privredivanja cene odredivale u
velikoj meri administrativnim putem. Kod vina je ovo posebno doSlo do izrazaja, jer
nisu u dovoljnoj meri doSle do izrazaja izdiferenciranost cena po kvalitetu. Obnova
vinograda na izrazitim vinogradarskim terenima, odnosno na terenima koja nisu
pogodna za gajenje drugih poljoprivrednih kultura, moze se ostvariti samo ako se
kroz cenu vina prizna kvalitet.

Kanali distribucije (prodaje) su zna€ajan instrument marketing miksa. Oni
imaju zadatak doturanja (prenoSenja) proizvoda od mesta proizvodnje do mesta

potroSnje. PremesStanje proizvoda ne treba shvatiti kao mehanicki proces, jer
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distribucija treba da osigura stalnu prisutnost pravog proizvoda na pravom mestu.
Upravo iz toga proisti€e Cinjenica da se distribucija mora uskladivati sa potraznjom,
kako vremenski tako i prostorno. Polazeci od toga, svaki proizvoda¢ vina mora da
ima sopstvenu politiku distribucije, jer samo preko nje obezbeduje stalnu
snabdevenost, trziSta, Sto doprinosi da proizvodaC postize svoj ekonomski rast i
stabilnost.

Promocija, kao Cetvrti instrument marketing miksa, ne po znacaju, nego po
redosledu izlaganja, je veoma znacajna. Vino kao alkoholno pice, nalazi se u
pogledu propagiranja u nesto izmenjenoj situaciji u odnosu na propagiranje drugih
proizvoda. Medutim, i pored odredenih teSkoca koji se javljaju u koriS¢enju ovog
instrumenta, ipak one nisu takve da se ne mogu prevazici. Pogresno je (a dobar deo
proizvodaca misli tako), da je ekonomska propaganda jedini oblik promocije vina.
Medutim, savremeni marketing pruza veoma dobre moguénosti za promovisanje
vina.

U oblike promotivne aktivhosti, zna¢ajno mesto pripada li€noj prodaji, mada
nisu za potcenjivanje ni moguénosti koje pruzaju publicitet ili organizovani odnosi sa
javnoscéu (Public Relations).

Napred izneti predmet istrazivanja, uslovio je i sadrzinu navedenog rada.

Rad je kompoziciono podeljen u 9 poglavlja. Prvi deo predstavlja uvodna
razmatranja. Drugi deo obraduje dosadasnju proizvodnju i potroSnju vina u svetu,
kao i spoljnotrgovinsku razmenu.

Tre¢i deo rada analizira proizvodnju i potroSnju vina u Crnoj Gori, kao i
ograniavajuce faktore koji utiu na proizvodnju, odnosno potrosnju vina. Posebno se
daje analiza spoljnotrgovinske razmene vina, njegova regionalna distribucija, kao i
kritiCka analiza faktora koji su uticali na ostvarenje takvih izvoznih rezultata.

Cetvrti deo rada odnosi se na analizu trZi$ta vina u Crnoj Gori (otkup, oblici
prometa, subjekti prometa), kao i sagledavanje nekih trziSnih aspekata kod vina
(zalihe, ambalaza i sl.)

U petom poglavlju se ukazuje na znacaj i primenu marketinga uopste, a
narocito na mogucnost njegove primene u poljoprivredi.

U sledeca Cetiri poglavlja (VI IX), analiziraju se pojedini instrumenti marketinga
miksa (proizvod, cene, kanali distribucije i promocija).

Zaklju€na razmatranja sadrZe najvaznije rezultate koji proistiCu iz preduzetih

istrazivanja.
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1.3. Hipotetic€ki okvir istrazivanja

Sam naucni pristup problematici marketing strategija organizacija za
proizvodnju i plasma vina u Crnoj Gori, predstavlja seriozan istrazivacki izazov, ¢ime
je opredeljeno usmerenje na izradi doktorske disertacije. Zbog te Cinjenice,
neophodno je po¢i od odgovarajuih hipoteza koje se zasnivaju na uverenju o
uslovljenosti dobrih poslovnih rezultata, adekvatnim upravljanjem marketingom kao
poslovnom funkcijom.

Osnovna hipoteza koja se proteze kroz celokupan rad, odnosi se na
adekvatnu  primenu marketing koncepta i optimalnu kombinaciju instrumenata
marketing miksa kod proizvodaca vina u Crnoj Gori, uz kreiranje i isporuku o¢ekivane
vrednosti korisnicima proizvoda. Samo na taj nacin proizvodaci vina mogu da
zadovolje oCekivane potrebe potroSaca i da zadrze njihovu lojalnost.

Dopunske hipoteze su:

Hipoteza 1. Adekvatna primena marketing strategija kod proizvoda,
omogucava podizanje njegovog kvaliteta, kao i ukljuCivanjem njegovih drugih
atributa (marka, pakovanje i sl.) koji treba da doprinese stvaranju konkurentske
prednosti, a krajnji cilj je isporuka vrednosti potroSacCima.

Hipoteza 2. Marketing kao poslovna funkcija nosi u sebi neophodne i
znacajne aktivnosti kojima se uti¢e na "kreiranje potrosaca" sto je jedna od njegovih
osnovnih funkcija.

Hipoteza 3. Upravljanje marketing strategijama, kao i instrumentima
marketing miksa u organizacijama za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori, treba
da doprinese povecanju trziSnog ucesSc¢a u zemljama gde je prisutna kao zemlja
izvoznica vina.

Hipoteza 4. U kojoj meri su proizvodaci vina pozicionirani na trzistu Crne
Gore, s obzirom na konkurenciju iz drugih zemalja odnosno regiona?

1.4. Metod istraZivanja

Imajuci u vidu naziv rada, kori§¢en je metod analize koji pruza mogucnost da
se na Sto potpuniji nacin odgovori postavljenom zadatku istrazivanja.

Metod istrazivanja u radu varira u zavisnosti od sadrzaja pojedinih poglavlja.
Komparativna analiza je vrlo Cesto koriS¢ena, na Sta je navodio i sam karakter rada i

predmet istraZivanja.
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Deskripciju smo primenjivali samo u slu€ajevima kada se drugi metodi nisu
mogli koristiti (primeniti), ili kada je njihova primena podrazumevala znatna
materijalna sredstva.

Istrazivanje uticaja pojedinih faktora, kao i njihove interakcije, zasnivaju se na
metodama regresione i korelacione analize. Za izraunavanje dohodovne elasticnosti
koriS¢ene su linearne, polulogaritamske i dvostrukologaritamske funkcije.

Podaci i izraCunati parametri su dati tabelarno i preko grafickih ilustracija, Sto

omogucava pracenje i analizu odredenih tendencija.

1.5. lzvori podataka

Ovaj rad je uraden na osnovu statisticke dokumentacije Republickog zavoda
za statistiku Crne Gore, a manjim delom i na osnovu raznih materijala i
dokumentacije poslovnih udruzenja za vino, i pojedinih preduzeca koja su znacajni
proizvodaci vina u Crnoj Gori.

Svetski pregled proizvodnje i potroSnje, izvoz i uvoz vina, obraden je
uglavhom, na osnovu podataka i1 dokumentacionih materijala pojedinih
medunarodnih organizacija, kao $to su Organizacija za ishranu i poljoprivredu (FAO),
Medunarodno udruzenje za vinovu lozu i vino, Organizacija za ekonomsku saradnju i
razvoj (OECD), dokumentacije EU, kao i brojnih domacih i stranih publikacija.

Na kraju rada daje se detaljan pregled literature, dok je u samom tekstu

ukazano na konkretno koris¢éenje pojedinih izvora.
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2. ANALIZA PROIZVODNJE | POTROSNJE VINA U SVETU

2.1. Proizvodnja vina

Proizvodnja vina je dugo godina bila ograniCena na mali broj zemalja, tzv.
tradicionalnih proizvodaca vina. U vezi s tim, treba napomenuti da jedan broj zemalja
ne raspolaze povoljnim prirodnim uslovima za proizvodnju grozda, pa prema tome i
vina. Proizvodnja vina se veoma sporo razvija i kod nekih zemalja koje imaju
povoljne prirodne uslove za proizvodnju grozda, ali u vinogradarstvu i u vinarstvu

nemaju dugu tradiciju.

2.1.1. Tendencije u proizvodnji vina u svetu

Proizvodnja vina u svetu pokazuje tendenciju porasta, ali sa znatnim
variranjima po pojedinim godinama. Porast proizvodnje vina u svetu nastao je pod
uticajem veceg broja faktora. Medu njima primarno mesto pripada ostvarenom
napretku u tehnologiji proizvodnje grozda i vina, a zatim povecanju povrSina pod
vinovom lozom. Pored toga, veoma je izraZzen porast proizvodnje grozda, odnosno
vina u zemljama koje nisu imale dugu tradiciju u posmatranoj proizvodnji (na primer
Juzna Afrika).

Posmatrani period (2001-2010) pokazuje da je u svetskoj proizvodnji vina
doSlo do znatnog porasta, ali, $to je razumljivo, sa odredenim godiSnjim
fluktuacijama.

Svetska proizvodnja vina u vremenskom periodu od 2001-2010. godine
pokazuje rast proizvodnje, ali sa neznatnim kolebanjima, a $to se jasno uocava u

tabeli II/1 (ukupno i to po pojedinim regionima, kontinentima).
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OD TOGA
. Ukupna Severna . Australija
Godine ; , .. . i Juzna .
proizvodnja | Evropa | Azija Afrika . . i
Srednja | Amerika .
: Okeanija
Amerika
2001 26.903 18.557 | 1.453 765 2.500 2.558 1.070
2002 26.485 17.967 | 1.463 865 2.599 2.799 1.240
2003 27.181 18.639 | 1.563 1.042 2.607 2.407 1.074
2004 27.435 18.730 | 1.472 1.090 2.408 2.605 1.130
2005 28.342 19.638 | 1.460 970 2.356 2.715 1.203
2006 28.729 19.401 | 1.391 1.105 2.593 2.781 1.458
2007 27.129 18.211 | 1.409 1.006 2.661 2.740 1.102
2008 27.174 18.357 | 1.231 917 2.581 2.646 1.442
2009 26.760 18.009 | 1.144 935 2.792 2.504 1.376
2010 26.320 17.709 |1.332 1.072 2.430 2.445 1.332

Tabela II/1: Proizvodnja vina u svetu i njena struktura — u 000 tona*

Pogledajmo sada proizvodnju vina po pojedinim regionima.

U ukupnoj svetskoj proizvodnji vina, Evropa uCestvuje sa oko 4/5. Buduci da
ovo podrucje uCestvuje u formiranju oko 80% svetske proizvodnje vina, moze se
zakljuciti da su kolebanja u svetskoj proizvodnji vina pod direktnim uticajem
ostvarene proizvodnje vina u Evropi.

Za razliku od Evrope, podrucje Azije pokazuje izrazita kolebanja u proizvodnji
vina. Azija uCestvuje u formiranju svetske proizvodnje sa oko 5-8%.

Za razliku od prethodnih podrucja, Afrika je drastiCno smanjila proizvodnju
vina. U odnosu na period pre formiranja EU, kada je ovo podrucje ucCestvovalo u
formiranju svetske proizvodnje vina sa oko 11%, 2010. godine to je uceSce
simboli¢no sa oko 4%.

Severna i Srednja Amerika su znacajno povecale proizvodnju vina. Naime,
ovo podrucje u€estvuje u formiranju svetske proizvodnje sa preko 9%.

InaCe ovo podrucje je za razliku od dosad posmatranih podrucja pokazalo
najmanje fluktuiranje obima proizvodnje, a Sto se moZe videti i iz tabele koja je
prezentovana (tabela 11/1).

Proizvodnja vina u Juznoj Americi se odlikuje pove¢anjem u odnosu na stanje
iz perioda pre Drugog svetskog rata. Ovo podrucje uCestvuje u formiranju ukupne

svetske ponude sa oko 9,5%.

! www.fao.org i Wine Institute
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ZnacCajan porast u proizvodnji vina postignut je u Okeaniji. Od predratne
proizvodnje koja je iznosila 0,45% tadasnje svetske proizvodnje, ucesSce je povecano
na preko 5% svetske proizvodnje vina.

S obzirom na veoma povoljne prirodne uslove ovo podru¢je ¢e i dalje
povecavati proizvodnju vina. Porast proizvodnje se oc€ekuje, pre svega
intenzifikacijom proizvodnje na dosadasnjim povrSinama za proizvodnju grozda, a u

manjoj meri povecanjem povrsina pod vinovom lozom.

2.1.2. Najvaznije zemlje proizvodaci vina

Prema podacima FAO i OlV-a, poCetkom novog milenijuma, u vise od 50
zemalja sveta se uzgaja vinova loza, pa prema tome i proizvodi vino. Medu njima se
nalaze zemlje kako sa neznatnom proizvodnjom, tako i zemlje koje su veliki
proizvodaci vina, i za njih se koristi termin tzv. tradicionalni proizvodaci vina.
Medutim, porast domace traznje u zemljama netradicionalne potrosnje vina, utice na
shazan porast povrSina pod vinovom lozom, a sve to doprinosi povecanju obima
proizvodnje vina (na primer Juzna Afrika, Japan, Kina i dr.).

Pojedine zemlje, kao na primer Rusija i Argentina (tzv. tradicionalni
proizvodaci), veoma su znacajno povecale proizvodnju vina, s ciliem da obezbede
domacde trziste. S druge strane, veci broj zemalja, nastoji da gajenjem vinove loze (s
obzirom na njene veoma skromne zahteve u pogledu zemljiSnih uslova), najbolje
iskoriste raspolozive zemljiSne povrSine (koje se na drugi nacin koriS¢enjem zemljista
ne mogu racionalno iskoristiti), kao i da se osigura na izvestan nacin zaposlenost
radne snage i rast dohotka uglavnom, sitnih proizvodaca grozda i vina.

Pogledajmo sada najznacajnije proizvodaCe vina u svetu. U tu svrhu
konstruisali smo tabelu 11/2, u kojoj su dati podaci o obimu proizvodnje vina po
pojedinim zemljama.

Francuska spada medu najveCe proizvodaCe vina u svetu u pojedinim
godinama posmatranog vremenskog perioda. U periodu od 2000-2011. godine,
proizvodnja vina sa ovog podru€ja ucCestvuje sa oko 20% u ukupnoj svetskoj
proizvodnji, dok je uceSc¢e u evropskoj proizvodniji vina, u istom vremenskom periodu
iznosilo oko 25-30%.
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No, i pored toga, proizvodnju vina u Francuskoj karakteriSu krupne promene.
Te promene se ogledaju u integraciji proizvodackih i komercijalnih vinarija (podruma),
Sto je jedan od vrlo vaznih preduslova za nastup na strana trzista. Ovo je narocito
doslo do izrazaja posle osnivanja EEZ-e i njenog daljeg Sirenja, tako da Francuska
svojim izvozom vina nastoji da zadrzi dominantan poloZaj u odnosu na druge zemlje -

Clanice EU, koje su, takode znacajni proizvodaci vina.
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Godina/zemlja | 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Francuska 6.053 |[5.754 |5339 |5035 |4.636 |5739 |5210 |5.213 |4567 |4.627 |4.567 |5.004
Italija 5.807 5.409 5.229 4460 |4.409 |5316 |5.057 |4.963 |4.624 |4580 |4.674 |4.012
Madarska 430 540 333 388 523 310 310 314 322 345 272 272
Nemacka 1.224 | 995 898 998 819 1.011 916 1.036 1.036 1.009 | 690 930
Austrija 276 231 249 256 249 268 222 221 258 294 177 254
Rusija 380 400 380 410 420 430 450 520 610 711 500 500
Spanija 3.572 | 4.167 3.054 |3.348 |4.184 |4.317 |3.616 |3.829 |3.641 |3.591 |3.535 |3440
Portugalija 786 707 770 667 794 748 724 607 562 587 713 592
Rumunija 530 509 295 546 555 616 501 529 516 670 329 540
SAD 2000 |2.000 |2.150 |2.350 |2.260 |2.232 2.250 ]2.000 |2.050 |2.062 |2.211 |2.350
Argentina 1.360 1.030 1.200 1.220 1.140 1.564 1.540 1.530 1.420 1.213 1.625 1.700
Cile 500 500 540 580 590 788 802 850 910 1.009 |915 1.005
Kina 1.000 1.000 1.100 1.080 1.000 1.300 1.400 1.300 1.250 1.200 1.657 1.720
Juzna Afrika | 700 735 780 945 935 840 940 852 763 781 890 980
Australija 1.100 1.100 1.170 1.260 1.160 1.274 1.430 1.350 1.200 1.160 1.134 | 1.200

Z www.fao.org i Wine Institute

Tabela Il/2: Najveci proizvodaci vina u svetu — u 000 tona’
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Takode, prema vazecim propisima ove zemlje, a u cilju obezbedenja stabilnog
domacdeg trzista kao i za izvoz, jedan deo proizvodnje vina ne stavlja se u promet u
tekucoj godini. Na taj nacin se sprecava veliko fluktuiranje raspolozivih koli¢ina, kao i
obezbedenje rezervi ovog proizvoda.

Znacajni svetski proizvodac vina je i Italija. U pojedinim godinama, (v. tabelu
[1/2), Italija je najveci svetski proizvodacC vina. Vina iz Italije u€estvuju sa oko 17-20%
u ukupnoj svetskoj proizvodnji vina, mada su prisutna izvesna kolebanja. Visoko je
ucesce italijanskih vina u ukupnoj evropskoj proizvodnji. Prema statistickim podacima
to ucescée iznosi preko 25%, sa odredenim variranjima iz godine u godinu.

Treba reCi da je porast proizvodnje vina u ltaliji, rezultat pre svega,
preorijentacije proizvodaCa na savremenu proizvodnju grozda, a u manjoj meri je
rezultat povecanja povrsSina pod vinovom lozom.

Rusija spada po proizvodnji vina u sam svetski vrh sa prosecnom
proizvodnjom od preko 500 hiljada tona u periodu od 2000-2011. godine. Prose¢na
proizvodnja vina u ovoj zemlji iznosila je oko 2-3% svetske proizvodnje. Povecanje
proizvodnje vina u ovoj zemlji, je rezultat poveéanja povrSina pod vinogradima, kao i
povecanja prinosa grozda po jedinici povrSine. Na taj nacin je Rusija zadovoljila
jedan deo traznje za ovim proizvodom na domacem trzistu.

Medutim, kao $to pokazuju prezentirani podaci u tabeli 11/2, proizvodnja vina u
Rusiji, pokazuje znacajna variranja.

Ovo smanjenje je nastupilo kao posledica donoSenja administrativnih mera, a
koje mere su imale za cilj ograniavanje proizvodnje (pa i potroSnje) vina i drugih
Zestokih alkoholnih pica.

U tim godinama dolazi do kréenja vinograda, a od ostvarenog obima
proizvodnje grozda jedan deo je realizovan kroz konzum, a veci deo je upotrebljen za
proizvodnju bezalkoholnih pica.

Spanija pripada grupi zemalja znadajnih proizvodada vina. Ona sa svojom
dosadasnjom proizvodnjom zauzima 3. mesto u svetu. Medutim, po povrSini na kojoj
uzgaja grozde, Spanija zauzima prvo mesto u svetu. Velika povrsina poljoprivrednog
zemljiSta pod vinovom lozom, kao i veoma povoljni ekolo$ki uslovi, doprineli su da je
proizvodnja i prerada grozda jedna od vaznijih privrednih delatnosti Spanije. U vezi
sa tim, treba istaci pozitivhu Cinjenicu, a koja se sastoji u tome, da je sa povecanjem

obima proizvodnje vina, doslo do kvalitativnih strukturnih promena.
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Nemacka spada u grupu srednjih proizvodaca vina. Prema podacima iz tabele
[I/2 se uoCava da je proizvodnja vina u odnosu na pocetne godine posmatranja
neznatno smanjena.

U ranijem periodu, AlZir se javljao kao jedna od vodecih svetskih zemalja u
proizvodnji vina. Medutim, od 1964. godine na osnovu ugovora koji su sklopili AlZir i
Francuska, predvideno je postepeno smanjenje izvoza alzirskog vina na trziSte
Francuske $to se, buduc¢i da je skoro celokupan izvoz bio namenjen tom trzistu
odrazilo na proizvodnju. Znaci, doslo je do naglog kréenja vinograda u Alziru, a to se,
sasvim razumljivo, manifestovalo na smanjenje obima proizvodnje grozda odnosno
vina. Skoro sli¢na situacija je zadesila i ostale proizvodace vina u Africi, posebno
ostale zemlje Magreba (Maroko i Tunis).

Po proizvodnji vina Argentina u svetskim okvirima zauzima 4. mesto. Da bi
podmirila domacu potrosSnju, Argentina je znaCajno povecala proizvodnju vina,
zahvaljujuéi, pre svega, porastu povrSina pod vinovom lozom. U ukupnoj svetskoj
proizvodnji vina ucCestvuje prose¢no sa oko 7% (posmatrani period 2000-2011.
godine) dok u proizvodniji vina Juzne Amerike ucestvuje sa preko 70,0%.

Sjedinjene Americke Drzave spadaju u grupu zemalja koje su znacajni
proizvodaci vina. Medutim, po prirodnim uslovima sa kojima raspolazu mogu biti
vodecCa zemlja u svetskoj proizvodnji vina. lako proizvodnja vina u SAD pokazuje
tendenciju porasta, treba naglasiti da je taj porast slabijeg intenziteta (v. tabelu 11/2).
Ovo zbog toga Sto, iako je u poslednje vreme doslo do intenzivhog porasta povrsina
za proizvodnju grozda u Kaliforniji, ipak proizvodnja vina ne raste po istoj stopi rasta
kako rastu povrsSine, jer, u drugim saveznim drzavama, dolazi do kr€enja vinograda
zbog dotrajalosti, a novi se ne podizu zbog veoma skupe radne snage. Zahvaljujuci
intenzivnoj proizvodnji koja se postize u proizvodnji i preradi grozda, obim
proizvodnje vina ne pokazuje velike oscilacije po pojedinim godinama analiziranog
vremenskog perioda.

U tabeli II/1 daje se svetska proizvodnja vina. Od vecih proizvodaca vina u
svetu istiCu se Portugalija, Rumunija i Juzna Afrika (v. tabelu 11/2).

Ono sto je posebno znacajno za proizvodnju vina (tabela 11/1 i 11/2) zapazaju
se strukturne promene. Naime, od ukupne proizvodnje vina u zemljama EU, preko
75% odnosi se na proizvodnju kvalitetnih vina. Ne raspolazemo podacima o uces¢u
kvalitetnin vina u ukupnoj proizvodnji vina u drugim zemljama, ali se moze

pretpostaviti da je i u tim zemljama poveéano uce&cée kvalitetnih vina.
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2.2. Potrosnja vina u svetu

Vino je jedno od najstarijin pica u svetu. Njegova potroSnja se, uglavnom,
odnosi na velike proizvodace vina, tzv. tradicionalni proizvodaci vina. Medutim,
potrosSnja vina se sve viSe Siri u zemljama koje ne pripadaju grupi velikih proizvodaca
vina. PotroSnja vina u ovim zemljama naglo se povecava, pre svega, zbog porasta
svetske trgovine vinom, rasta Zivotnog standarda odnosno kupovne modi
stanovnistva, kao i sve veCim saznanjem da je vino jedno od najboljih pi¢a koje je
covek proizveo. Potrosnja vina u svetu po glavi stanovnika pokazuje blagu tendenciju
opadanja, Sto znadi da svetski porast proizvodnje vina nije pratio svetski porast broja
stanovnika, iako je ukupna potroSnja porasta.

Raznim analitickim metodama i postupcima dokazano je da vino sadrZi preko
stotinu razliCitih sastojaka, od kojih su mnogi korisni za zdravlje Coveka, a medu
njima se nalaze i hranljivi sastojci.

No, pored hranljivih sastojaka, vino sadrzi i alkoholne sastojke, pa zbog toga
postoje razliCiti tretmani vina izmedu pojedinih zemalja, Sto se reflektuje na potrosnju.

Kao Sto je poznato, alkoholizam ugroZava izvestan broj stanovnika, Steti
zdravlju i radnoj sposobnosti, kao i ponasanje pojedinaca. Zbog napred iznetog, u
pojedinim zemljama postoje odredena ograni€enja prema vinu kao alkoholnom picu,
ili se preduzimaju takve mere kojima se ograni€ava potrosnja vina koje se primenjuju
i za druga Zestoka alkoholna pica.

Poslednjih godina, u svetu preovladava misljenje, da zbog poznatih lekovitih
sastojaka vina treba unaprediti njegovu potro$nju. Stetnost koju prouzrokuje vino ako
se konzumira u velikim koli¢inama, treba spreciti podizanjem nivoa kulture potrosnje
vina, a to Ce, po napred datom misljenju, ograniciti potroSnju na razumnu meru. S
druge strane, veoma je poznato, da se nikakvim administrativnim merama ne moze
reSiti problem alkoholizma u zemljama gde je prisutan.

Kada je re€ o vinu i o tome da li je ono hrana ili nije, miSljenja su veoma
razliCita. Bez iznoSenja argumenata koji potvrduju ili negiraju da je vino hrana, vino
nesumnjivo predstavlja najskladniju dopunu hrani, najviSi dar prirode, svojevrsni
oplemenjivac hrane koji treba ukljuciti u obrok kao dijamant u prsten. Ovo je prilika da

se istakne prednost vina nad ostalim pi¢ima i protumaci zasto je ono mnogo vise od
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alkoholnog pi¢a. Lekovita svojstva vina su poznata joS od najstarijih vremena.
Hipokrat je preporucivao vino pomesano sa vodom kao lek protiv glavobolje, smetniji
pri varenju ili edema. Gaj Julije Cezar je svojim vojnicima u vreme ratnih pohoda
davao odredenu koli€inu vina i tako ih §titio od tifusa i kolere. Na ovu ideju je inacCe
prvi dosao persijski car Kiros (401. god. pre n.e). Za baktericidno dejstvo vina znalo
se mnogo pre Pastera, oca moderne enologije, koji je rekao da je vino najzdravije i
najhigijenskije pice, a sto je Alojz Pik i dokazao davne 1892. godine. On je zatrovao
vodu uzro€nicima kolere, pomeSao je sa 1/3 vina i posle 5 minuta popio bez ikakvih
posledica po zdravlje.

Stres, bolest savremenog Coveka, znaci napetost, pritisak ili dusevno
opterecenje predstavlja nespecifiCan odgovor organizma na sve mogucée vrste
opterecenja. Glavni simptomi stresa su nesanica, zamor, iscrpljenost, nervoza i
razdraZljivost, a u tezim slu€ajevima radi se o depresiji. U stanju stresa povecana je
potreba organizma za vitaminima B-kompleksa, vitaminom C, kalcijumom (Ca) i
magnezijumom (Mg). Ca i Mg doprinose uspostavljanju ravnoteze u organizmu
pogodenom stresom upravljajuci sinergistiCki pobudivanjem nerava. Opustajuce
dejstvo vina na ljudski organizam, kao i sadrzaj kalcijuma od 70 do 140 mg/l i
magnezijuma od 50 do 140 mg/l, uz izvestan sadrzaj vitamina grupe B i C mogu
predstavljati veoma snazan antistresni faktor. Preporu€uje se redovno umereno
konzumiranje vina radi pokrivanja potrebe organizma u ovim antistresnim mineralima.
Koliki je stvarni znacaj vina moZe da potkrepi podatak da jedna Sumeca tableta
farmaceutskog preparata protiv stresa na bazi minerala sadrzi 125 mg Ca i 100 mg
Mg.

Danas se pouzdano zna da, naroCito crno, vino igra vaznu ulogu u
spreCavanju pojave arterioskleroze, infarkta miokarda, da deluje antiinflamatorno i
antivirusno, pri ¢emu njegovi fizioloski aktivni sastojci predstavljaju takode znacajne
hvatacCe slobodnih radikala u organizmu koji su odgovorni za Stetne procese starenja.

Poslednjih godina govori se o francuskom paradoksu, neverovatnoj Cinjenici
da Francuzi, i pored konzumiranja puno masnoca zivotinjskog porekla, dozivljavaju u
mnogo manjem broju infarkt miokarda u odnosu na stanovniStvo USA i ostale narode
zapadne Evrope. Sustina je u sledeéem: koli€ina holesterola u krvi Coveka zavisi od
genetske konstitucije i nacina ishrane. Hrana bogata u masnoéi povetava sadrzaj
lipoproteina niske gustine (LDL - Low Density Lipoprotein) u krvi koji se vremenom

taloze kao vosak na zidove arterija. Pored smanjenja protoka krvi, ovi LD-lipoproteini
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vezuju kiseonik u krvi, Sto otezava rad sr€anog misi¢a i znatno uvecava rizik od
infarkta miokarda. Jedinjenja koja poseduju antioksidativho dejstvo, kao npr.
proantocijanidoli, kvercetin, resvertol, a koji su narocito zastupljeni u crvenom vinu,
imaju ulogu zastitnika krvnih sudova srca: Ova fenolna jedinjenja sprecavaju
oksidaciju LDL, a takode utiCcu na porast lipoproteina visoke gustine (HDL — High
Density Lipoprotein), koji se smatraju pozitivnim regulatorima masnoce u krvi. U vinu
se nalazi i salicilna kiselina koja ne samo da je u stanju da razgraduje masnocu i
snizava nivo holesterola u krvi, ve¢ deluje i kao rastvaraC Cestica koje se nalaze u
krvi i na taj nacin spreCava zacepljenje arterija. U vinu je nadeno oko 60 mg/l salicilne
kiseline Sto predstavlja dvostruku koli¢inu u poredenju sa dnevhom dozom aspirina
koju lekari preporu¢uju kao predohranu za oboljenje kardiovaskularne prirode.

Pojedini autori® koji prou¢avaju karakteristike vina, uporeduju ga sa lekom. U
razumnim granicama koriS¢enja, vino je lekovito, hranljivo, dok je ako se konzumira u
vecim koli¢inama opasno za zdravlje i pogibljeno za potroSaca, uz konstataciju da je
skoro nemoguce odrediti i ogranic€iti dopusteni nivo potrosnje.

Ipak, u svetu preovladava misljenje, da ¢e vino postati svetsko pice u
potrosnji, zahvaljujuéi u prvom redu njegovim korisnim sastojcima kao i podizanjem
nivoa vinske kulture. Na taj nacin, vino ¢e biti i jedan od faktora borbe protiv
alkoholizma, protiv konzumiranja Zestokih alkoholnih piéa.* Mnoge zemlje to sada
vec Cine da bi smanjile potroSnju zestokih alkoholnih pi¢a (votke, viskija i sl.).

PotroSnja vina po pojedinim kontinentima i zemljama data je u tabeli II/3.
Posmatrano po kontinentima, potro$nja vina u Evropi je smanjena, u Africi je blago
povecana, kao i na podrucju Amerike i Okeanije. Najveci porast potroSnje je ostvaren
na podrucju Azije, gde je ukupna potro$nja povecana za 265%, i iznosi u 2009.
godini 19.555.000 hl, u odnosu na prosecnu potrosnju u periodu od 1991-95. godine.
Najveéa potroSnja je ostvarena u Kini i ona je povecana za viSe od 287% u istom

vremenskom periodu.

® Radovanovié, V. (1986) Tehnologija vina, IRO Gradevinska knjiga, Beograd; Grupa autora (1969)
Vina i vinogorje Jugoslavije, Zagreb; Stancl, B., Milat V. (1984) Vina Jugoslavije, Mladost, Zagreb

4 Materijal sa medunarodnog simpozijuma u Ljubljani, koji je odrzan u okviru Medunarodnog
vinogradarsko-vinarskog sajma, 19.08.2009. godine.
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2.2.1. Kretanje potrosnje vina po pojedinim zemljama

| pored toga Sto je vino jedno od najstarijih pica u svetu, ipak je njegova
potroSnja najve¢im delom vezana za zemlje tradicionalne proizvodace vina.
Posmatrano sa tog aspekta, u potrosSnji vina se mogu zapaziti izvesne tendencije. Te
tendencije su, $to je razumljivo, razli€ite po pojedinim grupama zemalja. Sa gledista

potrosnje i tendencije koje se javljaju u potro$nji, sve zemlje se mogu podeliti u tri

grupe:
e potroSnju u zemljama koje su veliki proizvodaci vina,
e potroSnju u zemljama koje spadaju u grupu srednjih i manijih
proizvodaca vina, i

e potroSnju u zemljama koje ne proizvode grozde i vino.

Country 91-95 26-00 01-05 2007 2008 2009 Var. 200972007
Abs. value Yo

Africa
Algeria 247 223 289 505 711 609 104 20.6%
Angola 400 349 527 1027 1160 798 -229 -22.3%
Cote D'Ivaire 181 225 222 180 227 277 97 53.9%
Egypt 24 28 42 40 57 48 8 20.0%
Madagascar 88 92 B7 86 S0 G4 8 9.3%
Morocco 233 385 312 332 310 308 -24 -7.2%
South Africa 3 651 3944 3 624 3 557 3 558 3 384 -173 -4.9%
Tunisia 215 216 214 126 191 191 65 51.4%
Other African Countries (New Series) 528 685 926 1210 1212 1106 -104 -B.6%
Total Africa 5567 6 145 6 242 7 063 7 516 6 815 -248 -3.5%
Amercia
Argentina 15 720 12 B99 11 689 11 166 10 677 10 342 -824 -7.4%
Balivia 23 25 2B 78 86 78 -1 -1.1%
Brazil 2992 2725 3 244 3 254 3 265 3508 254 7.8%
Canada 1792 2394 3 290 4 018 4 044 3723 -295 -7.3%
Chile 2 350 2410 2 458 2 980 2 339 3118 138 4.6%
Mexico (New Series) 167 232 405 509 548 575 66 13.0%
Paraguay 163 180 200 429 580 429 0 -0.1%
Peru 125 202 522 683 795 790 107 15.7%
Uruguay B78 1042 854 911 744 677 -234 -25.7%
Usa 18 759 20 B14 23 808 27 B50 27 700 27 250 -600 -2.2%
Other American Countries 491 664 843 B65 962 810 -56 -6.4%
Total America 43 459 43 587 47 341 52 743 51 740 51 299 =1444 =2.7%
Asia
China 5047 9772 12 349 13 884 14 046 14 514 630 4.5%
Cyprus 78 Bb 147 185 197 160 -25 -13.3%
Hong Kong, China 45 73 104 167 222 250 83 49.8%
Israel 106 77 69 71 94 72 1 2.0%
Japan 1361 2 B01 2 634 2573 2 600 2 670 97 3.8%
Lebanon 230 167 137 99 80 63 -36 -36.8%
Macao, China 5] 14 12 24 31 43 19 77.9%
Taiwan, China 27 122 103 217 161 161 -56 -25.6%
Turkey 248 252 205 203 366 474 270 132.9%
Other Asian Countries 204 400 604 1043 1087 1148 105 10.1%
Total Asia 7 352 13 763 16 365 18 466 18 885 19 555 1089 5.9%
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Europe

Albania 133 159 134 201 185 200 -1 -0.6%
Armenia 221 48 51 36 35 48 12 34.1%
Austria 2 563 2 476 2 375 2 450 2 400 2 400 -50 -2.0%
Belarus (New Series) 241 268 400 616 669 635 19 3.1%
Belg/Luxemb 2 226 1 B15

Belgium 2 654 2 900 2 990 2 B850 -50 -1.7%
Bosnia And Herzegovina 150 42 90 130 122 111 -19 -14.7%
Bulgaria 987 B51 1234 B80S B11 912 107 13.3%
Croatia 1 757 1969 1727 1491 1 390 1 504 13 0.9%
Czech Republic 595 654 1016 1770 1974 2 006 236 13.3%
Denmark 1190 1 595 1782 1 800 1 860 1 890 S0 5.0%
Estonia 37 93 94 116 146 142 27 23.1%
Faeroe Islands 2 2 3 2 2 2 i -11.1%
Finland 272 305 444 559 572 597 38 6.8%
France 37 310 35 305 33 913 32 169 30 800 30 215 -1954 -6.1%
Georgia (New Series) 1746 1169 370 1 386 1 000 B80S -581 -41.9%
Germany 18 544 19 279 19 949 20 782 20 747 20 224 -558 -2.7%
Greece 2 752 2 B34 3074 3 300 3 200 3029 -271 -8.2%
Hungary 3175 3054 3099 2 822 3029 2 611 -212 -7.5%
Iceland 13 20 27 39 30 28 -11 -28.2%
Ireland 152 333 558 734 754 684 -50 -6.8%
Italy 35 122 31 950 28 504 26 700 26 166 24 100 -2600 -9.7%
Kazakhstan 311 262 275 240 157 203 -36 -15.2%
Kyrgystan 63 40 32 25 24 26 1 3.5%
Latvia 52 108 110 104 B85 76 -28 -26.9%
Lithuania 82 224 211 B8 165 256 188 276.5%
Luxembourg 262 241 266 258 17 7.1%
Malta 27 30 55 79 (] 73 -6 -8.2%
FRY of Macedonia 233 267 i80 120 150 200 BO B66.7%
Netherlands 2 149 2 455 3 407 3 555 3760 3 460 -95 -2.7%
Norway 284 429 560 658 674 698 40 6.1%
Poland 310 551 581 B69 905 B23 -46 -5.3%
Portugal 5 650 5074 4 B95 4 523 4 539 4 515 -8 -0.2%
Rep Of Azerbaijan (New Series) L2 15 22 94 105 61 -33 -34.9%
Republic Moldova 1611 745 231 458 306 442 -16 -3.5%
Republic Of Montenegro Bl 122 134 52 64.3%
Romania 5272 5 968 4 580 5 529 5404 4 035 -1494 -27.0%
Russian Federation 6 487 4 565 B 362 11 690 11 330 10138 -1552 -13.3%
Serbia 1878 2 082 2 4595 617 32.9%
Slovakia 401 477 588 650 700 687 37 5.6%
Slovenia B25 B30 574 687 799 750 63 9.2%
Spain 15 439 14 427 13 916 13 100 12 168 11 271 -1829 -14.0%
Sweden 1 058 1136 1431 1 768 2 008 2010 242 13.7%
Switzerland 2 978 2 956 2973 2920 2911 2 BBS -35 -1.2%
Tajikistan &4 59 60 30 20 13 -17 -56.7%
Turkmenistan 162 299 246 193 150 170 -23 -12.2%
Ukraine 1 186 1198 1731 2 691 2 562 2 675 -16 -0.6%
United Kingdom 6 542 8 541 11 BOS 13 702 13 483 12 680 -1022 -7.5%
Uzbekistan 609 530 356 244 239 205 -39 -16.0%
Yugoslav (New Series) 2122 1778 1190

Total Europe 163 147 157 185 160130 167 006 164 102 156 230 ~-10775 -6.5%
Oceania

Australia 3 208 3 606 4 213 4 769 4 921 5 198 429 9.0%
New Zealand 364 385 724 918 B74 927 9 1.0%
Other Oceanian Countries 85 80 104 112 112 112 0 0.0%
Total Oceania 3 657 4070 5041 5799 5907 6 237 438 7.6%
World Total 223 183 224751 235120 251077 248 150 240 136 -10940 -4.4%

Tabela Il/3: Struktura potrosnje vina u svetu®

U prvu grupu zemalja se ubrajaju zemlje evropskog dela mediteranskog
podrugja (ltalija, Francuska, Portugalija i Spanija). U ovim zemljama, kao $to
pokazuju prezentirani podaci u tabeli 11/3 potroSnja je vrlo velika. Vino u ovim
zemljama Cini sastavni deo ishrane, pa potroSnja nije u vecoj zavisnosti od cene vina

kao $to je to kod drugih zemalja. No, i pored toga zapaZaju se tendencije blagog

® OIV (Organisation Internationale de la vigne et du vin), Vine and Wine Outlook 2008-2009,
www.oiv.int/oiv/files/OIV_Vine _and Wine Outlook 2008-2009.pdf (22.08.2013.)
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smanjivanja prosecne potrosSnje po stanovniku (v.tabelu 11/4). PotroSnja se smanjuje
zbog izmene u strukturi potro$nje vina, smanjuje se potroSnja obi¢nih, a poveéava
potroSnja visoko kvalitetnih vina. Pored toga, u Francuskoj se vodi i
antialkoholi¢arska kampanja i smanjuje potrosnja vina kod omladine. Uporedo sa tim,
povecava se potroSnja sokova od grozda. Takode, na smanjenje potroSnje uticala je
promena u strukturi stanovnistva (povecava se uceSce stanovniStva muhamedanske
veroispovesti).

Italija je takode smanijila potroSnju per capita. Do smanjenja potrosnje je doslo
zbog pada zivotnog standarda (kao rezultat ekonomske recesije), ali i zbog izmene u
strukturi potrosnje (veca potroSnja kvalitetnih vina).

Portugalija je smanjila potroSnju vina koja je rezultat velikog variranja
ostvarene proizvodnje kao i promenama u strukturi potrosnje.

Slicna konstatacija se moZe dati i za smanjenje potrosnje vina po stanovniku u
Spaniji.

U drugu grupu zemalja se mogu ubroijiti zemlje gde se potroSnja po stanovniku
krece od 15 do 40 litara vina. U ovim zemljama, gledano uopste, potroSnja je zavisna
od proizvodnje, kvaliteta i cene vina. Svakako da u onim zemljama, gde je standard
na visem nivou (Nemacka, Svajcarska), potro$nja nije toliko zavisna od proizvodnije,
jer se potrebne koli¢ine podmiruju uvozom.

Udeo ostalih zemalja u ukupnoj svetskoj potrosnji vina relativno je slab sa
izuzetkom severno americkih drzava (SAD i Kanada).

Treéu grupu €ine zemlje koje ne proizvode vino. U ovim zemljama potrosnja je
mala, jer potrebne koli€¢ine se podmiruju uvozom. S druge strane, uvezeno vino je
relativno skupo, jer je ono optereé¢eno i dodajnim troSkovima, tzv. takse na luksuznu

robu.
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Country

Luxembourg
France
Paortugal

Italy
Switzerland
Slovenia
Denmark
Croatia
Austria
Greece
Belgium
Hungary
Argentina
Serbia

Spain
Germany
Australia
Sweden
Montenegro
MNetherlands
United Kingdom
Uruguay
Czech Republic
Romania
Georgia

Chile

Malta

Ireland
Kyrgystan
Cyprus
Norway
Slovakia
Bulgaria
Finland
Canada
Estonia

FYR of Macedonia
Iceland

usa

Russian Federation
South Africa
Paraguay
Belarus
Albania
Ukraine
Turkmenistan
Latvia

Bosnia And Herz.
Peru

Poland

MNew Zealand
Japan

Rep Of Moldova
Tunisia

Brazil

[Algeria
Armenia
Lebanon
Kazakhstan
China *
Israel
Morocco
Bolivia
Lithuania
Uzbekistan
Rep Of Azerbaijan
Turkey
Mexico
Madagascar
Tajikistan
Egypt
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41.5
23.2
33.5
45.6
29.7
22.3
26.6
34.0
31.8

33.7
24.6
20.4
16.5

20.8B

56.7
56.6
20.8

40.6
33.0
338
39.2
29.3
27.6
25.4
30.8
325

328
23.9
21.1
16.8

221

2004

58.3
54.8
46.8

39.8
25.4
31.7
37.0
29.3
29.6
26.3
30.5
29.0

325
24.0
21.7
14.7

55.6
55.0
46.5

38.8
32.0
31.9
29.4
29.2
321
26.8
26.2
28.4

31.5
24.0
22.2
17.0

21.3
21.7
26.2
10.8
10.9
11.2
16.2
17.1
16.4

2006

55.2
53.8
45.3
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31.6
30.1
29.6
28.5
27.7
28.7
28.5
15.0
30.7
24.5
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18.7
21.4

O RN WE D WO MNER B NWN DD O -0

R W = 0N D RO R NN NN DN

(=l ===l = I I = S S S X R Sy S N N

2008

54.6

MM LA G D N DD
PN D oo owheD - oW

MM
= o

2.3

Tabela Il/4: GodiSnja potro$nja vina po stanovniku - litrima®

Prezentirani podaci pokazuju da su veliki proizvodaci vina u isto vreme i veliki

potrosaci vina. Uostalom, to je opSte poznato pravilo, da se najveéi deo

®sto.
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proizvedenog vina potroSi u zemlji proizvodaca. Istina, neke zemlje kao na primer
Nemacka i Svajcarska imaju veéu potro$nju nego $to iznosi njihova proizvodnja, pa
razliku izmedu napred iznetih veliCina kompenziraju uvozom iz drugih zemalja.
Tendencije u potrosnji vina su uticale na promenu medunarodne razmene
vina, a one se ogledaju u slede¢em:
e povecCana je dominacija vina sa zastiCenim geografskim poreklom,
penusavih vina i vina sa niskim sadrzajem alkohola (vinski cooleri),
e opada zastupljenost u razmeni manje vrednih stonih vina i vina koja su

namenjena daljoj preradi.

2.2.2. Procena potrosSnje vina u svetu

Potro$nja vina u zemljama velikih proizvodaca vina jo§ pokazuje visok nivo
potrodnje.” Medutim, prema datoj projekciji potro$nja vina u ovim zemljama ée se
smanjivati na raCun smanjivanja proizvodnje stonih vina. U ovim zemljama (Italija,
Portugalija, Francuska i Spanija) potrosnja ée se stabilizovati na oko 50-70 litara per
capita. U potrosnji, uglavnom, preovladavaju crna vina, koja se serviraju tokom
obroka.

U ostalim zemljama Evrope (Belgija, Austrija, Danska, Nemacka, Holandija),
sa prosecnim nivoom potrosnje (izmedu 20 i 30 litara potroSnje per capita), predvida
se postepeni porast.

U vezi sa ovom grupom zemalja (koje pripadaju EU), treba ista¢i da u
proizvodnji (ako postoje prirodni uslovi) dominiraju bela vina, a crna vina se uvoze,
gde Francuska ima dominantnu ulogu. U vezi sa potroSnjom, treba istaci jos jedan
znacCajan detalj, koji je posebno bitan kada se radi o izvozu. Na ovim trZistima sortni
nazivi vina ili nazivi vina sa geografskim poreklom imaju prednost u odnosu na
prometnu marku vina.

S druge strane, Danska, koja je poznata po znacajnom rastu potrosnje, je
otvoreno trziSte i pored prisutnosti izuzetno visokih taksi (obaveznih opterecenja). U

ovoj zemlji su, za razliku od drugih zemalja, usavrSavani prometni kanali

" Bulletin de '0.1.V., Vol. 60-677-678 i Vol. 62-699-700, OFFIC International de la vigne et du vin,
Paris, 2007. i 2009. godine
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(supermarketi), a posebno u trgovini vinom. U strukturi plasmana vece je uCeSce
belih vina, ¢Cime se donekle i objasnjava porast potrosnje vina.

Potrosnja u zemljama EFTA,® narocito u severnim, karakterie se, pre svega
nizim nivoom potrodnje. Medutim, Austrija i Svajcarska imaju visok nivo potro$nje,
zahvaljujuéi sopstvenoj proizvodniji, koja je zna€ajna. Nizak nivo potrosSnje u severnim
zemljama, iako raspolazu sa uvoznim mogucnostima, ograni€en je raznim politiCkim
merama skandinavskih vlada koje vode kampanju protiv potroSnje alkoholnih pica.

Anglo-saksonske zemlje (Velika Britanija, Kanada, SAD i Australija), kao Sto
pokazuju podaci u tabeli 11/3 imaju nizak nivo potroSnje vina, ali sa znatnim trendom
rasta u narednom periodu.

U strukturi potro$nje, uglavnom dominiraju bela vina. U SAD porast potroSnje
vina je nastao pod uticajem potroénje vinskog coolera.’ Potroadi u ovim zemljama,
za razliku od nekih evropskih,'® vi§e cene trgovaku marku vina nego sortni naziv.
Cene vina su od posebnog znacaja za opredeljenje potroSaca za kupovinu ovog
proizvoda.

SAD i Velika Britanija su relativho otvorena trzista, pri ¢emu, visok nivo taksi
pogotovo u V. Britaniji ograniCava rast uvoza, pa i potroSnju. Kod Kanade se
predvida znacajan rast potroSnje vina, kao i u Australiji.

Znacajan porast potroSnje vina je evidentan u Japanu, i to narocito belih vina.
Na sadasSnjem nivou razvijenosti prometnih kanala za vino, hoteli i restorani
uCestvuju sa oko 65% ukupnog prometa. Potrodnja vina u Kini iznosi 1,1 | po
stanovniku iako ova zemlja beleZi enorman rast ukupne potro$nje.

Kao Sto se moZe videti iz napred iznete tabele, postoje ogromne razlike u
potrosnji vina po glavi stanovnika u pojedinim zemljama sveta. Isto tako, uocljive su i
velike regionalne razlike u potrosnji vina, zavisno od toga da li je podrucje proizvodac
vina ili ne. Na potroSnju utiCu i drugi faktori medu kojima se istiCu kupovna moc¢
stanovnistva, tradicija potroSnje, verske zabrane i sl.

Ipak, treba istadi da su na svetskom trziStu vina, pod uticajem raznih faktora, u
potrosnji nastale znaCajne promene. Poveéana potroSnja vina, rast kupovne modi
stanovnistva, naro€ito u nekim zemljama, kao i Sirenje potroSnje vina na veci broj

stanovnika (narocito u razvijenim zemljama), odrazilo se i na nivo svetske razmene.

® Austrija, Island, Norveska, Finska, Svajcarska i Svedska.
° U stvari potroSnja vina, ako se iskljuci potros$nja vinskog coolera pokazuje pad.
10 Belgija, Luksemburg, Nemacka, Holandija i dr.
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Svetska razmena bi bila na viSem nivou, da pojedine zemlje uvoznice vina, a narocito
one koje pripadaju ekonomskim grupacijama ne ograniCavaju razmenu brojnim
restriktivnim merama (referentna cena, carine, uvoz ne kvote i sl.). Podrazumeva se,
da su najveée teSkoCe dozZivele zemlje-izvoznice koje ne pripadaju pomenutim
grupacijama, buduéi da su se ograni¢enja odnosila u prvom redu na njih. S druge
strane, zemlje-izvoznice vina, koje pripadaju pomenutim grupacijama, blagodareci
tim ograni€enjima, znacajno su povecale uvoz u zemljama-Clanicama. Ovo su
posebno iskoristile, na primer, u EEZ-i Francuska i Italija, Bugarska, Madarska i
Rumunija unutar ranijeg SEV-a. No, i pored restriktivnih mera, zemlje-izvoznice vina,
koje ne pripadaju pomenutim grupacijama, ostvarile su znacajan porast izvoza vina,

medu kojima i Crna Gora.

2.3.1zvoz i uvoz vina u svetu

2.3.1. Izvoz i najvaznije zemlje izvoznice vina

Za razvoj vinarstva u svetu, pored domacée potrosSnje znacajan je i izvoz vina.
Porast medunarodne trgovine vinom, nastao je i pod uticajem porasta stanovnistva,
kao i njegove kupovne moci. Pored ovog, ovome treba dodati i promene u nacinu
Zivota, promene u ishrani stanovnistva, kao i drugim brojnim €iniocima, koji su vise ili
manje uticali na porast razmene vina u svetu i ucinile ga svetskim picem.

Godisnji volumen svetske razmene iznosi oko 90.000.000 hektara poslednjih
godina, $to iznosi, grubo uzeto oko 30% svetske proizvodnje. Inace, izvoz vina u
svetu belezi posebno znacajan porast posle 2005. godine. Pored porasta izvoza
vina, u tim godinama su se odigrale i znacajne strukturalne promene kod pojedinih
zemalja, izvoznika vina.

Ako se posmatra struktura izvoza vina, podaci nedvosmisleno pokazuju da

Evropa ucestvuje u izvozu sa oko 70% (vidi grafikon 11/1).
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Grafikon 11/1: Svetski izvoz vina i struktura izvoza po regionima™*

Istorijski posmatrano, a to je prisutno i danas, zna€ajne teSkoée na svetskom
trziStu vina nastupile su kao rezultat osnivanja i kasnijeg Sirenja Evropske
ekonomske zajednice (sada EU). Od 1970. godine na podruc¢ju zemalja EU uvedene
su mere preferencije za uvoz vina od ¢lanica grupacija, sto je pogodilo tre¢e zemlje.
Merama EU ograniCava se uvoz vina iz zemalja, neclanica, a istovremeno su
znacajno povecane i carine, $to je jo$ viSe ograniCavalo plasman na ovo znacajno

trziste.

1 OIV (Organisation Internationale de la vigne et du vin), Vine and Wine Outlook 2008-2009,
www.oiv.int/oiv/files/OIV_Vine _and Wine Outlook 2008-2009.pdf (22.08.2013.)
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'2 Adaptirano prema: EC — EUROSTAT, Economics of agricultural market and single CMO, C.3. Wine,

alcohol, tobacco, seeds and hops
2 Isto.
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Trziste Evropske unije, odnosno trziSte njenih pojedinih zemalja apsorbuju
skoro 50% ukupnog svetskog uvoza vina, tako da su, uzevsi globalno, perspektive
izvoza vina u zemlje van EU veoma ograni¢ene. Slicne, ako ne i iste diskriminacione
mere uvedene su i u okviru drugih grupacija, ¢ime su ova trzista prakti¢no zatvorena
za plasman vina tre¢ih zemalja.

Clanice ekonomskih grupacija su smanjile carine u medusobnom prometu,
odnosno za uvoz vina iz zemalja svog regiona, a povecale carine na uvoz vina iz
trecih zemalja. Navedimo kao primer i da su €lanice zemalja SEV-a po varSavskom
ugovoru bile obaveze da kupuju vino od Bugarske, Madarske i Rumunije, $to je opet
dovelo u pitanje uvoz vina iz trecih zemalja.

Svetski izvoz vina, posmatrano globalno, pokazuje godisnje fluktuacije, ali sa
tendencijom porasta. Porast je narocito bio izrazen u periodu od 2007. do 2009.
godine kada je izvoz bio prose¢no preko 89.000.000 hl. Inae, za posmatrani
vremenski period, dakle, od 1991. do 2009 . godine, izvoz vina u svetu je rastao po
prose¢noj godidnjoj stopi rasta od 2,0%, dok je, u istom vremenskom periodu,
svetska proizvodnja vina rasla, po prose¢noj godisnjoj stopi rasta od 0,6%. Znaci,
svetski izvoz vina je ostvario godiSnju stopu rasta, koja je iznad rasta svetske
proizvodnje vina.

Svetski izvoz vina je u posmatranom vremenskom periodu pokazivao
odredene fluktuacije. Najveci obim svetskog izvoza ostvaren je u 2008. godini kada je
iznosio preko 90.000.000 hl. Za razliku od svetskog izvoza vina, izvoz vina iz Evrope
(tabela 11/5). Naime, izvoz vina iz Evrope u posmatranom vremenskom periodu
pokazuje pad od 90% (prosek 1991-95), na 75% (2001-05) da bi u poslednjim

godinama posmatranog vremenskog perioda u¢esce iznosilo 68% (2009. godina).
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Country 91-95 26-00 01-05 2007 2008 2009 Var. 200972007
Abs. value %%
Africa
Algeria 72 76 52 24 17 5 -19 -80.4%
Morocco 61 61 77 43 43 52 9 20.9%
South Africa 371 1197 2 364 3126 4 117 3 956 B30 26.6%
Tunisia 99 70 181 a0 100 54 -36 -40.0%
Other African Countries 16 15 44 19 40 37 17 89.3%
Total Africa 619 1419 2717 3 302 4 317 4 103 BO1 24.3%
America
Argentina 591 1027 1534 3 598 4 141 2 831 -768 -21.3%
Brazil 124 103 32 27 96 282 255 945.0%
Canada 8 18 24 30 B& 111 Bl 270.0%
Chile B68 2 249 3924 6 100 5 BBS 6 935 B35 13.7%
Jamaica 3 2 4 5 5 g9 4 80.0%
Mexico 12 20 14 7 10 24 17 242.9%
Peru 1 1 1 2 1 2 0 23.4%
Uruguay 1 19 19 99 141 17 -B2 -82.8%
Usa 1180 2 314 3226 4 231 4 638 3 983 -248 -5.9%
Other American Countries 6 5 11 10 20 19 9 81.6%
Total America 2 795 5 759 8 788 14 109 15 023 14 212 103 0.7%
Asia
China 44 35 25 98 54 15 -B3 -84.7%
Cyprus 462 96 75 73 31 28 -45 -61.8%
Hong Kong, China 5 92 14 58 69 85 27 46.6%
Israel 19 27 31 75 97 110 35 46.7%
Japan 2 4 B 3 4 4 0 5.7%
Jordan 1 0 1 0 0 0 0
Lebanon 5 9 14 19 19 17 -2 -8.4%
Macao, China 0 2 0 1 2 2 2 196.4%
Singapore 13 23 50 116 130 106 -10 -8.9%
Taiwan, China 0 1 1 1 3 0 -1 -100.0%
Turkey 25 59 50 25 18 36 11 44 4%
Other Asian Countries 4 17 31 B7 110 109 21 24.3%
Total Asia 581 365 298 557 538 512 -45 -8.0%

* OIV (Organisation Internationale de la vigne et du vin), Vine and Wine Outlook 2008-2009,

Tabela II/5: 1zvoz vina — 000 hI**

www.oiv.int/oiv/files/OIV_Vine _and Wine Outlook 2008-2009.pdf (22.08.2013.)
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Country 91-95 96-00 01-05 2007 2008 2009 Var. 2009/ 2007
Abs, value %
Eurape
Armenia 1 ] 7 9 5 1 -8 -88.9%
Austria 189 214 599 517 609 696 179 34.6%
Belarus 23 22 13 4 2 2 -2 -50.0%
Belg/Luxemb 180 232
Belgium 190 334 405 258 -76 -22.8%
Bosnia and Herzegovina 29 16 32 21 24 25 4 19.0%
Bulgaria 1162 1345 B79 1142 B7S 538 -604 -52.9%
Croatia 242 110 73 31 28 26 -5 -15.8%
Czech Republic 14 17 27 B85 182 182 97 114.1%
Denmark 34 105 337 334 408 257 -77 -23.1%
Estonia 2 2 5 45 35 45 0 0.0%
Finland 1 2 5 19 19 27 B 44.2%
France 11 478 15 271 14 772 15 249 13 703 12 556 -2693 -17.7%
Georgia 29 124 245 93 106 96 3 3.2%
Germany 2 689 2 330 2 640 3 543 3 580 3 557 14 0.4%
Greece 563 493 369 320 340 340 20 6.3%
Hungary 985 964 627 483 669 722 239 49,5%
Ireland 3 10 5 8 [ a9 1 12.5%
Italy 15 0689 14 830 14 955 18 507 18 067 19 519 1012 5.5%
Kazakhstan 32 9 2 0 o 1 1 900.0%
Latvia 44 86 68 167 130 95 -72 -43.0%
Lithuania 30 1 [ 235 282 278 43 18.5%
Luxembaourg 74 101 99 79 -23 -22.3%
Moldavia 1417 1327 1926 1053 1193 963 -90 -8.5%
FYR of Macedonia 545 720 668 923 923 684 -239 -25.9%
Netherlands B3 197 222 218 177 167 -51 -23.4%
Norway 2 4 12 14 12 12 -2 -14.3%
Poland 94 41 4 10 B 19 9 B89.9%
Portugal 1948 2137 2 566 3411 2 B66 2 309 -1102 -32.3%
Republic of Azerbaijan 164 145 [ 17 18 14 -3 -17.6%
Republic of Montenegro 58 59 45 -13 -22.0%
Romania 244 491 391 143 141 107 -36 -25.2%
Russian Federation 52 26 10 24 13 B -16 -66.7%
Serbia 98 92 112 14 14.3%
Slovakia 125 92 101 129 129 128 -1 -0.8%
Slovenia 175 B1 79 43 51 62 19 45.5%
Spain 7 353 B8 B17 12 076 15 079 16 914 14 607 -472 -3.1%
Sweden 3 11 46 28 34 45 17 60.7%
Switzerland 12 13 17 20 20 19 0 -2.0%
Ukraine 702 372 189 174 248 667 493 283.3%
United Kingdom BO 266 241 472 433 545 73 15.5%
Uzbekistan 65 34 9 6 [ 6 0 0.0%
Yugoslav 35 63 73
Total Europe 46 051 51 092 54 593 63 167 62 912 59 830 -3336 -5.3%
Oceania
Australia 1002 2 D88 5 455 7 B62 6 985 7 716 -146 -1.9%
New Zealand 75 149 304 760 BBE 1126 366 48.2%
Total Oceania 1077 2 236 5759 8 622 7 871 B B42 220 2.6%
Waorld Total 51 123 60 871 72 154 B89 756 90 661 B7 500 -2257 =-2.5%

Tabela II/6: : 1zvoz vina — 000 hl (nastavak)™

Iz napred iznetog moze se zakljuciti da ostale vanevropske zemlje, znacajno

povecavaju uc¢esce u formiranju svetskog izvoza vina.

Pogledajmo sada pojedine zemlje koje su znacajni svetski izvoznici vina.

Italja spada u najvece svetske izvoznike vina. Njeno ufeS¢e u ukupnom

izvozu ide i preko 20%.

!> OIV (Organisation Internationale de la vigne et du vin), Vine and Wine Outlook 2008-2009,

www.oiv.int/oiv/files/OIV_Vine _and Wine Outlook 2008-2009.pdf (22.08.2013.)
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Treba napomenuti da u godinama posmatranog vremenskog perioda, Italija
nije bila vodedi svetski izvoznik vina, ve¢ Francuska (period 1996-2000. godine), a od
2001. godine zauzima prvo mesto.

Kako je ltalija jedna od €lanica EU od njenog samog oshivanja, to je ona
iskoristila povoljnu situaciju koja se odigrala na trziStu vina.

Ako se posmatra distribucija izvoza vina iz ltalije, moze se reci da su glavna
trzista zemlje EU, (narocCito Nemacka i Velika Britanija) i SAD, a u manjoj meri ostale
zemlje. U strukturi izvoza italijanskih vina, naro€ito na trziStu SAD, preoviadavaju
stona vina, dok su kvalitetnija vina zastupljena u manjem obimu.

Francuska je, po proizvodnji, a i po izvozu vina druga u svetu, mada je u
periodu 1996-2000. godine bila najveci izvoznik. Treba napomenuti, da kao ¢lan EEZ
od samog njenog osnivanja, a kasnije i EU, uZiva sve mere preferencije koje su se
odnosile na ovaj proizvod.

Ako se posmatra regionalna distribucija izvoza vina iz Francuske, treba istaci
da je glavno trziste zemlje EU, zatim SAD i zemlje u razvoju. Raspolozivi podaci
pokazuju da je stopa porasta izvoza vina u zemlje u razvoju, iznad ostvarenih stopa
izvoza vina u EU ili u SAD. Inace, u okviru EU, glavna izvoza trZiSta su Nemacka i
Velika Britanija, a u manjoj meri zemlje Beneluksa. TrziSte zemalja EU apsorbuje oko
50% ukupnog godidnjeg izvoza iz Francuske, od ¢ega samo trziste Nemacke i Velike
Britanije, preko 20%. Posle lItalije, Francuska je glavni snabdeva¢ Nemacke vinima i
Zestokim alkoholnim pi¢ima.

Znacajne koli€ine vina iz Francuske su plasirane u SAD. Ali, za razliku od
Italije, koja uglavnom, izvozi masovna stona vina, Francuska izvozi visokokvalitetna,
kvalitetna i stona vina sa zasticenim geografskim poreklom.

Spanija se nalazi na treéem mestu liste najveéih svetskih izvoznika vina.
Ukupan obim izvoza Spanskog vina pokazuje tendenciju porasta, a u poslednjoj
posmatranoj godini zabeleZila je pad.

Ako se posmatra regionalna distribucija izvoza Spanskog vina, mozZe se
zakljuciti, da je glavno izvozno trziste zemlje EU, a u manjoj meri trziSte drugih
zemalja. Od zemalja Clanica EU najveci deo Spanskog vina je plasiran u Veliku
Britaniju, zatim dolazi Holandija, itd.

Kako je Spanija ¢lanica EU od 1986. godine iskoriéavala je solidarne
moguénosti za joS vedi izvoz vina na ovo trziste, Sto ¢e, dobrim delom, imati

negativne posledice na izvoznike vina izvan zemalja €lanica EU.
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Nemacka se javlja kao znaCajan izvoznik vina. KarakteristiCcno je za ovu
zemlju da je od vrlo znacCajnog uvoznika postala izvoznik vina. lako je, kod svih
posmatranih zemalja-izvoznika vina doslo do odredenih fluktuacija, Nemacka je, u
posmatranom vremenskom periodu pokazivala stalan porast izvoznih koli€ina.

Ostali veci izvoznici vina su, uglavnhom ostale evropske zemlje: Bugarska,
Madarska, Portugalija, i Ukrajina, a od vanevropskih zemalja: Cile, SAD i Argentina.
Posebno je zna€ajan izvoz vina iz Juzne Afrike tako da se moze reci da ova zemlja
daje celokupni izvoz sa ovog kontinenta. Sli¢na situacija je i sa izvozom vina iz
Okeanije, gde Australija u izvozu ima dominantno mesto, sa preko 87%.

Povezano sa obimom izvoza vina u svetu neophodno je sagledati vrednost tog
izvoza, odnosno proseCnu izvoznu cenu po jedinici proizvoda. Za tu svrhu
konstruisali smo grafik 11/2 i 11/3, kako za ceo svet, tako i za zemlje EU i ostale zemlje.

Grafikon pokazuje da je prosecCna izvozna cena po jednom litru izvezenog vina
2,42 EUR (2007. godine), Sto je nesto viSe u odnosu na cenu po jedinici proizvoda u
1999. godini (2,15 EUR/I). Znatno veca izvozna cena po litru je ostvarena u izvozu
izvan zemalja EU, 3,32 EUR, dok su za izvoz u EU izvoznici ostvarili 2, 04 EUR po
litru u 2007. godini.

2.3.2. Uvoz i najvaznije zemlje uvoznice vina

Svetski uvoz vina je pratio svetski izvoz, ali sa odredenim razlikama u
koliCinama, koje su vezane za smanjenje ili povecanje zaliha vina. Prema podacima
koji su dati u tabeli ukupan svetski uvoz vina pokazuje tendenciju porasta, sa
izuzetkom u 2008. i 2009. godini. Porast svetskog uvoza vina je nastao najvecim
delom zbog porasta potro$nje vina u razvijenim zemljama. Porast potrosSnje, kao Sto
smo napred izneli, zavisi od tradicije u potrosnji, domacoj proizvodnji, menjanju
navika potroSaca, kao i porasta realne kupovne moc¢i potroSaca. Svetski porast uvoza
vina, najviSe je nastao usled Sirenja potroSnje vina u zemljama netradicionalne
potroSnje vina. Porast uvoza vina je naro€ito evidentan u Severnoj Americi (SAD i
Kanada), u Skandinaviji, Aziji (Japanu i Kini) Okeaniji.

U zemljama netradicionalne potroSnje vina, danas je ovo pice postalo sastavni

deo jela, Sto ranije nije bio sluca.
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Evropa se, pored znacCajnog izvoznika vina, javlja i kao veliki uvoznik vina.
Naime, od ukupnog svetskog uvoza vina, na Evropu dolazi preko 70%, pa se moze
izvuci zakljuCak da se svetska spoljnotrgovinska razmena vina, uglavnom obavlja na

tom podrucju.
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= AFRICA

= AMERICA
= ASIA

= EUROPE
# OCEANIA

71,5%

Grafikon I1/4: Svetski uvoz vina i struktura uvoza po regionima™®

Ako se dodaju i koli¢ine vina koje Amerika, u prvom redu SAD, uvoze vino, da
se zakljuciti da ova dva trziSta apsorbuju oko 90% ukupnog svetskog uvoza vina.

Brzem porastu svetskog uvoza vina od evropskog, doprineo je znacajan
porast uvoza vina u vanevropskim razvijenim zemljama, kao i porast uvoza vina u
zemljama u razvoju. Uvoz vina u razvijenim zemljama narocito je do$ao do izrazaja
poCetkom 2005. godine, da bi se smanjio poslednje dve godine kao rezultat
ekonomske recesije.

Zemlje u razvoju pokazuju tendenciju porasta uvoza vina, ali su prisutne

znatne fluktuacije u uvezenim koli¢inama.

1% |1zvor kao za grafikon I1/1.
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Country 91-95 96-00 01-05 2007 2008 2009 Var. 2009 /2007
Abs. value %
Africa
Angola 372 354 523 1028 1160 798 -230 -22.4%
Benin 17 31 41 48 48 50 2 4.2%
Bostwana 30 23 40 191 113 73 -118 -62.0%
Cameroon 40 56 &0 79 71 71 -8 -10.0%
Cape Verde 41 30 34 63 63 47 -16 -25.4%
Central African Republic 13 5 & 4 ] 3 -1 -17.5%
Cote D'Ivoire 175 227 228 180 227 277 a8 54.3%
Democratic Republic of Congo 4 6 10 21 21 21 ] 0.0%
Gabon 87 110 73 96 148 77 -19 -19.4%
Guinea 6 4 10 B 9 9 1 11.8%
Guinea-Bisseau 25 26 37 41 41 41 ] 0.0%
Kenya 16 20 31 40 40 39 -1 -3.6%
Mauritius 10 14 15 18 20 15 -3 -16.7%
Morocco 50 80 47 18 23 30 12 64.1%
Mozambique 66 65 63 12 22 20 8 65.0%
Miger 3 5 7 7 6 6 -1 -14.3%
Migeria 28 8 30 34 B84 B4 50 147.1%
Republic of Congo 37 36 40 44 44 44 0 0.0%
Sao Tome 20 25 i3 27 27 26 -1 -1.9%
Senegal 41 43 84 77 B4 78 1 1.4%
South Africa 14 133 77 141 181 190 49 34.8%
Togo 26 21 50 104 8BS 65 -39 -37.5%
Other African Countries 122 288 409 397 472 459 62 15.6%
Total Africa 1243 1 609 1951 2678 2994 2524 -154 -5.8%
America
Argentina 118 72 15 4 4 124 120 3397.9%
Bahamas 18 27 25 36 34 30 -6 -16.7%
Bermuda 15 15 19 33 28 21 -12 -36.4%
Boliv Rep of Venezuela 88 101 217 185 253 198 13 5.9%
Bolivia 8 5 5 5 ] B 3 58.9%
Brazil 156 265 332 609 579 591 -18 -2.9%
Canada 1494 2013 2 600 3118 3 200 3 284 166 5.3%
Chile 2 68 16 62 39 31 -31 -50.3%
Colombia 35 54 91 130 123 132 2 1.5%
Costa Rica 16 30 48 B1 78 45 -35 -43.9%
Cuba [ 20 36 43 54 54 11 25.6%
Dominican Republic 18 60 62 50 50 51 1 2.0%
Ecuador B4 36 42 69 113 50 -19 -27.4%
El Salvador 9 11 13 22 18 20 -2 -9.1%
Guatemala 15 17 19 33 30 30 -3 -9.1%
Jamaica 9 13 19 24 25 30 6 23.4%
Mexico 127 122 258 384 400 386 2 0.4%
Panama 11 13 22 33 37 33 0 0.0%:
Paraguay 173 106 187 402 550 402 0 0.0%
Peru 37 52 61 74 B3 73 -1 -1.9%
Uruguay 26 81 42 70 B5 73 3 4.3%
Usa 2 507 4 096 5939 B8 373 8 250 9219 845 10.1%
Other American Countries* 114 149 133 190 186 174 -16 -8.4%
Total America 5 087 7 428 10 201 14 031 14 229 15 059 1028 7.3%
Asia
Bahrain 5 5] 15 22 20 20 -2 -9.1%
Cyprus 2 6 17 42 41 44 2 4.8%
Emirates 17 30 &0 76 76 BOD 4 5.3%
H.Kong, China 52 172 123 234 303 348 114 49.0%
Indonesia* 5 5 5 ] 2 2 0 0.0%:
Japan B13 1861 1 656 1 667 1718 1 807 140 B8.4%
Korea 32 65 139 318 288 230 -88 -27.7%
Lebancn 5 7 9 8 9 10 2 25.0%
Macao [ 16 13 26 35 48 22 84.6%
Macac China [ 16 13 27 35 48 22 81.8%
Main China 3 325 397 1482 1 500 1729 247 16.7%
Malaisia 9 21 57 68 B1 172 104 152.9%
Philippines 13 33 67 B4 100 97 13 15.5%
Singapore 47 81 132 235 241 205 -30 -12.8%
Taiwan, China 2B 123 104 217 164 170 -47 -21.7%
Thailand 23 60 61 105 93 78 -27 -25.6%
Other Asian Countries 24 B6 154 385 396 381 -4 -1.0%
Total Asia 1091 2914 3022 4 995 5 102 5 469 475 9.5%
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Abs. value %
Europe
Albania 9 6 12 23 24 25 2 8.7%
Armenia 3 3 ;5 2 2 1 -1 -56.3%
Austria 222 430 591 765 633 626 -139 -18.2%
Belarus 171 67 301 420 414 427 7 1.7%
Belg/Luxemb 2232 2412
Belgium 2715 3106 3097 3061 -45 -1.4%
Bosnia and Herzegovina 43 22 70 105 100 99 -6 -5.4%
Bulgaria 114 38 25 151 69 53 -98 -64.9%
Croatia 133 41 101 157 142 106 -51 -32.5%
Czech Republic 247 585 1110 1334 1442 1443 109 8.2%
Denmark 1224 1 665 1989 2013 2 000 2077 64 3.2%
Estonia 24 64 94 158 173 172 14 8.5%
Finland 273 304 449 568 570 587 19 3.4%
France 5679 5641 5106 5 362 5719 5 897 535 10.0%
Fyr Macedonia 33 13 2 18 17 11 =7 -38.9%
Georgia 6 13 2 4 1 1 -3 -75.0%
Germany 9776 10 796 12 238 14 553 13708 14 110 -443 -3.0%
Greece 52 52 176 184 184 190 6 3.3%
Hungary 74 32 51 83 237 134 51 61.7%
Iceland 22 23 29 39 39 57 18 46.2%
Ireland 157 345 555 752 586 617 -135 -18.0%
Itlay 456 563 1281 1779 1840 1461 -318 -17.9%
Kazakhstan 85 92 46 127 66 87 -41 -31.9%
Kyrgystan 11 20 8 14 14 16 2 14.3%
Latvia 62 127 163 257 173 161 -96 -37.4%
Lithuania 52 147 165 204 350 450 246 120.6%
Luxembourg 205 235 236 229 -6 -2.5%
Malta 4 6 21 43 45 46 3 7.0%
Netherlands 2160 2 892 3 359 3823 3631 3 668 -155 -4.1%
Norway 287 433 681 723 737 761 38 5.3%
Poland 397 539 584 879 915 833 -46 -5.2%
Portugal 473 1416 1490 1253 1399 1 606 353 28.2%
Republic of Azerbaijan 6 2 6 47 41 10 <37 -78.7%
Republic of Moldova 39 128 170 34 14 5 -29 -85.3%
Republic of Montenegro 10 10 8 -1 -15.0%
Romania 175 45 11 381 388 130 -251 -65.9%
Russian Federation 2970 2028 4199 6 434 5733 4 520 -1914 -29.7%
Serbia 306 245 215 -91 -29.7%
Slovakia 77 116 166 397 430 450 53 13.4%
Slovenia 317 162 48 66 68 63 =3 -4.2%
Spain 648 830 265 462 607 350 -112 -24.2%
Sweden 1061 1146 1511 1791 1816 1952 161 9.0%
Switzerland 1801 1 860 1779 1 860 1 845 1892 32 1.7%
Turkmenistan 4 2 6 2 1 1 -1 -50.0%
Ukraine 187 136 145 549 409 167 -382 -69.6%
United Kingdom 6 586 8 437 11 241 11 677 11515 11 859 182 1.6%)
Yugoslav 2 47 114
Total Europe 38 359 43729 53 285 63 150 61 684 60 635 -2515 -4.0%
Oceania
Australia 114 206 197 435 622 616 181 41.6%)
French Polynesia 35 36 50 44 45 41 -3 -7.2%|
New Caledona 40 42 59 63 70 61 -2 -3.3%)|
New Zealand 204 308 412 424 409 263 -161 -38.0%)
Other Oceanian Countries 17 24 21 26 44 44 18 69.2%
Total Oceania 409 617 739 992 1190 1025 33 3.3%
World Total 46 189 56 296 69 198 85 846 85 200 84 712 -1134 -1.3%)|

Tabela I1/7: Uvoz vina — u 000 hi*’

Vratimo se, ponovo, podacima u tabeli 11/7, gde su dati podaci o najve¢im

uvoznicima vina.

" OIV (Organisation Internationale de la vigne et du vin), Vine and Wine Outlook 2008-2009,
www.oiv.int/oiv/files/OIV_Vine _and Wine Outlook 2008-2009.pdf (22.08.2013.)
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Francuska je veliki uvoznik vina, iako je i znacajan proizvodac i izvoznik vina.

Neophodnost uvoza uslovljena je, pre svega, znacajnim obimom proizvodnje
vina slabijeg kvaliteta, a ovo se vino moze realizovati samo meSanjem
(kupaziranjem) sa uvoznim vinima i to uglavnom italijanskog porekla. Upravo zbog
toga, u vinogradarstvu Francuske su prisutne radikalne promene, koje imaju za cil;
poboljSanje kvaliteta grozda odnosno vina.

Veoma dinamiCan rast uvoza vina u Nemacku zapocCeo je poCetkom ovog
milenijuma. U posmatranom vremenskom periodu (v. tabelu 11/7), maksimalan obim
uvoza ostvaren je u 2007. godini, od preko 14.000.000 hl.

Stagnacija uvoza objasnjava se izuzetno dobrom domac¢om proizvodnjom, kao
i samom ekonomskom recesijom koja je prisutna skoro u svim privredama industrijski
razvijenih zemalja, na $ta nije ostala imuna ni privieda Nemacke, mada u manjem
stepenu. Ekonomska recesija, u sektoru vina, uticala je, pored pada uvoznog
kvaliteta i na pogorSanje strukture uvoznog kvaliteta vina, jer je sve viSe ispoljena
orijentacija na uvozna vina sa nizim cenama. Uvozni kvantitet pogoden je i
uvodenjem visokih poreskih dazbina.

| pored znacajnog porasta uvoza vina Velika Britanija i dalje ima potro$nju vina
po stanovniku (v.tabelu 11/7) koja veoma zaostaje od drugih evropskih zemalja
potrosaca vina.

Britanski uvoz vina je poslednjih godina pokazivao dinami€an rast, a Sto se
veoma dobro uoCava iz podataka datih u tabeli 11/7.

Medutim, treba napomenuti da sa uvodenjem visoke poreske takse na vina
ograniCava se njegova potroSnja, Sto ima odraza i na uvoz. Prema zvani¢nim
podacima, 35% stanovniStva Velike Britanije ne konzumira vino, dok ga preostalih
45% pije povremeno, a oko 10% redovno.'® Ovaj poslednji deo britanskog
stanovnistva bi, s obzirom da redovno konzumira vino, mogao povecati potrosnju,
kada bi nadlezni organi oslobodili uvozno vino od poreskih osnovica.

Ne treba gubiti iz vida Cinjenicu, da je pri opredeljenju britanskog potrosaca pri
izboru vrste vina, presudan momenat odnos kvalitet/cena. Osim toga, zbog relativno
visokih poreskih optereéenja koja se primenjuju na vino, ono je manje konkurentno u

odnosu na druga alkoholna pic¢a, pre svega u odnosu na pivo.

'® Wine and Spirit of Great Britain za 2005. godinu
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No, i pored toga, vino u ovoj zemlji svakim danom stice veCu popularnost
zahvaljuju¢i ekonomskoj propagandi. Izvoznici vina bilo samostalno ili u saradnji sa
britanskim ministarstvom za poljoprivredu i spoljnu trgovinu u€estvuju u propagiranju
vina, ili rade na organizovanju stalnih enoteka (Pikadili u Londonu). Sve ovo pruza
potencijalnim potroSaCima mogucnost, ne samo nabavke vina, ve¢ i permanentno
upoznavanje sa svim vrstama vina, Sto doprinosi Sirenju kulture potroSaca u potrosnji
vina.

Uvoz vina u SAD poslednjih godina belezi znaCajan porast (v. tabelu 11/7).
Rekordan uvoz vina u SAD je ostvaren 2009. godine kada je iznosilo preko
9.000.000 hl.

lako je trziste SAD relativno veliko, treba imati u vidu da je potro$nja vina,
skoncentrisana u nekim drzavama sa velikom demografskom gustinom. Deset od
pedeset ameriCkih drzava (llinois, Kalifornija, MasacCusets, MiCigen, Nju Dzersi,
Njujork, Ohajo, Pensilvanija, Teksas i Florida) gde Zivi oko 55% stanovniStva,
konzumira preko 65% ukupne potrosnje vina u ovoj zemlji. Koncentracija je posebno
izrazena kod uvoznih vina, jer na ove (deset) drzave dolazi vise od 75% ukupnog
ameri¢kog uvoza vina, a preko 45% u prve dve.

Koncentracija potroSnje vina je naroCito znacCajna, ako se posmatraju
metropole. Pet glavnih metropola Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava (Boston, Los
Andeles, Njujork, San Francisko i Cikago) pokrivaju skoro 25% potro$nje svih vina u
SAD, odnosno preko 35% potroSnje uvoznih vina.

Smanjenje uvoza vina u Ruskoj Federaciji, uglavhom je nastao kao rezultat
primene mera ograni¢enja potroSnje, kao jedan od nacina borbe protiv alkoholizma.

Ostale zemlje znacajniji uvoznici vina dati su u tabeli 11/7. Medu njima posebno
se istiu Belgija (sa Luksemburgom), Holandija i Svajcarska koje su, u posmatranom
periodu imale konstantan uvoz. Zemlje Beneluksa su, prose¢no uvozile preko
6.000.000 hl, $to se moze zanemariti, dok je Svajcarska uvozila oko 200.000 hl.

Pored uvoznica vina o kojima je nesto viSe bilo reCi, znaCajan porast su
ostvarili Kanada, Kina i Japan. Naime, Kanada je, zabeleZila porast uvoza vina sa
1.500.000 hl (1991/1995. godine) na 3.000.000 hl — skoro duplo. Japan je sa 812.000
hl (1991-1995. godine), uvoz vina povec¢ao na 1.807.000 hl, odnosno uvoz je imao

enormnu visoku prose¢nu godis$nju stopu rasta od 15,6%.
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ZavrSavajuci ovaj deo o svetskom uvozu vina iz pojedinih zemalja, treba
napomenuti, da se znac€ajan porast uvoza vina predvida kod skoro svih industrijski
razvijenih zemalja, a narocCito kod Japana i Kanade.

Ostvarene vrednosti uvoza vina po jedinici proizvoda veoma se razlikuje u
zavisnosti da li vino uvoze zemlja Clanice EU ili neke zemlje van ove grupacije.
Dakle, ako uvoze zemlje EU proseCna cena je ista kao kod drugih zemalja uvoznika

vina.
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Uvoz vina unutar i izvan EU

Grafikon 11/5: Uvoz vina unutar EU, izvan EU i unutar i izvan EU u periodu od 1999. do 2007. godine-

vrednost jedinica EUR/litar™®

'% Adaptirano prema: EC — EUROSTAT, Economics of agricultural market and single CMO, C.3. Wine,
alcohol, tobacco, seeds and hops
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Grafikon 11/6: Uvoz vina unutar EU, izvan EU i unutar i izvan EU u periodu od 1999. do 2007. godine- u
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3. ANALIZA PROIZVODNJE | POTROSNJE VINA U CRNOJ GORI

3.1. Proizvodnja vina

Proizvodnja vina u Crnoj Gori pokazuje tendenciju porasta. Istina, u pojedinim
godinama posmatranog vremenskog perioda, tj. od 1991. do 2011. godine, u
proizvodnji vina u Crnoj Gori su se javljale prilicne oscilacije.

Ovo je narocito doSlo do izrazaja u 1995., 2003. i 2011. godine, kada je zbog
nepovoljnih klimatskih uslova, ostvaren veoma nizak nivo proizvodnje vina (tabela
[I/1 i grafikon 111/1).

Od ¢ega: Struktura u %
Godine Ukupno Preduzec¢a i Privatna Preduzeca i Privatna
zadruge gazdinstva zadruge gazdinstva
1991 75.670 60.062 15.608 73,37 26,63
1992 51.649 36.625 15.024 70,91 29,09
1993 41.885 22.625 19.260 54,02 45,98
1994 54.399 34.310 20.089 63,07 36,93
1995 29.371 17.535 11.838 59,70 40,30
1996 65.434 49.783 15.651 76,08 23,92
1997 50.014 27.317 22.697 54,62 45,38
1998 59.257 32.991 26.266 55,67 44,33
1999 69.912 43.100 26.812 61,65 38,35
2000 70.363 44.907 25.456 63,82 36,18
2001 88.005 63.205 24.800 71,82 28,18
2002 121.576 112.540 9.036 92,57 7,43
2003 87.524 79.460 8.064 90,78 9,22
2004 173.902 167.111 6.791 96,10 3,90
2005 130.345 119.462 10.883 91,65 8,35
2006 165.562 154.238 11.324 93,16 6,84
2007 129.912 119.535 10.377 92,10 7,90
2008 169.803 158.621 11.182 93,42 6,58
2009 170.941 159.605 11.336 93,37 6,63
2010 179.865 168.458 11.407 93,66 6,34
2011 117.179 105.993 11.186 90,45 9,55

Tabela I1l/1: Proizvodnja vina u Crnoj Gori (u hl)**

?! Statisticki godiSnjak Crne Gore za odgovarajuée godine i obracun autora.
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Grafikon I11/1: Proizvodnja vina u Crnoj Gori (u hl)*

Pad proizvodnje grozda nije uslovlen samo nepovoljnim meteoroloskim
uslovima (pojava mrazeva i susSa), ve¢ i staroSéu zasada i neodgovarajucoj
tehnologiji u proizvodnji grozda. Naime, ako se rezidba kao najznacajnija tehnoloska
operacija izvodi Sablonski, redovno ¢e dolaziti da zasadi vinove loze jednom prerode,
zatim loza slabo sazri, i na kraju izmrzne Sto ima za posledicu smanjenje proizvodnje

grozda.

Porast proizvodnje vina u Crnoj Gori, uglavhom se bazira na rastu proizvodnje

vina iskljuc€ivo kod preduzeca i zadruga.

U istom vremenskom periodu u Crnoj Gori povrSine za proizvodnju grozda su
povecane i iznose oko 4.400 hektara, a ako se posmatra po sektorima vlasnistva
individualna gazdinstva poseduju 2.208, a preduzec¢a i zadruge 2.191 hektar.?®
Odnosno, polovina ukopnih vinogradskih povrSina pripada najvecem crnogorskom
proizvodacu vina, akcionarskom drustvu ,,13. Juli — Plantaze®. Isto toliko hektara je u

vlasniStvu porodica koje vekovima gaje vino.

*2 Statisticki godiSnjak Crne Gore za odgovarajuée godine i obracun autora.
2% Statisticki godisnjak Crne Gore, 2012, str. 91
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2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

3.859 | 3.859 | 3.864 | 3.921 | 4.036 | 4.181 | 4.225 | 4.325 | 4.386 | 4.391 | 4.399

Tabela lll/2: Povrsine vinograda u Crnoj Gori (u ha)**

Jedan od razloga smanjenja obima proizvodnje grozda jeste napustanje
vinograda sa tzv. vinogradarskih terena, jer su oni bioloSki dotrajali i proredeni u
tolikoj meri da svojim prinosima ne obezbeduju dohodak ni u visini proste
reprodukcije. Klasian sistem uzgoja kod takvih zasada ne omogucava uvodenje
mehanizacije, jer je sve manje radne snage na selu, a novi se ne podizu jer se ne vidi
perspektiva u dugogodisnjim zasadima. Naime, za razliku od drugih grana
poljoprivredne proizvodnje, vinogradarstvo zahteva ulaganja na duZi rok, a uslovi

kreditiranja su veoma nepovoljni.

Sortiment u takvim zasadima je u vecini sluCajeva zastareo, i uglavnom
obuhvata kvantitativne sorte, dok je kvalitet u drugom planu, jer odnos cena grozda

odnosno vina nije u dovoljnoj meri izdiferenciran po kvalitetnim grupama.
Razlozi za smanjenje proizvodnje grozda se mogu sumirati na sledeci nacin:

e visina trziSnih/otkupnih cena proizvedenog grozda i trZiSnih cena

potrebnih sredstava za proizvodnju,

¢ vrlo visoka investiciona ulaganja po jedinici proizvodnog kapaciteta (po
jedinici povrsSine zasada, odnosno po radniku zaposlenom u ovoQj

proizvodniji),
e relativno dug period izgradnje proizvodnih kapaciteta,
e koriScenje zasada u dugom vremenskom periodu,

e potreba za visokim ulaganjem ljudskog rada (u periodu podizanja

zasada i u periodu redovne proizvodnje),

e visoka uslovljenost prinosa i kvaliteta proizvoda, kao i utroSka rada i

sredstava, od uticaja spoljnih faktora.

** Statisticki godiSnjak Crne Gore za odgovarajuée godine i obracun autora.
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Danasnje stanje vinogradarstva u Crnoj Gori se odlikuje takvom strukturom
zasada u kojoj dominiraju stari, po obliku gajenja zastareli i nisko produktivni
vinogradi. No, treba naglasiti, da je u€injeno mnogo u odnosu na sortiment koji je
ranije bio dominantan. Medutim, iako je u poslednjih nekoliko godina ucinjeno mnogo
u izmeni sortimenta, ipak je, ako se to uporedi sa onim $to su ucinile i ¢ine druge
vinogradarske zemlje, namece se neminovno zaklju¢ak da je ucinjeno nedovoljno.
Jo$ uvek dominiraju sorte koje teSko mogu biti osnova za proizvodnju kvalitetnih i

vrhunskih vina.

S druge strane, dati prirodni uslovi klima i zemljiste, ili su ignorisani ili su
koriS¢eni kao opravdanje za uvodenje takvog Sarenila u sortimentu i u na€inu uzgoja
u istom vinogradarskom rejonu. U vezi sa ovim treba napomenuti da je, srecom, ovaj
period pro$ao, tako da se u poslednjih nekoliko godina, naroCito od 2005. godine
vrednuju sa posebnom paznjom dati prirodni uslovi u podrucja u kojima se podizu

novi vinogradi.

Sliéno vinogradarstvu i vinarstvo nije odolelo raznim zastranjivanjima.
Pojedinci su isticali, da kvalitet vina isklju€ivo zavisi, i da se stvara u procesu prerade,
tako da je potpuno ignorisan kvalitet groZda, jer po njima, kvalitet grozda nema
nekog veceg znacCaja za kvalitet vina. Medutim, daljim razvojem tehnologije u
proizvodnji vina, dosSlo se do stanovista, da bez kvalitethog grozda nema ni
kvalitetnog vina. Pored toga, treba naglasiti, da se vinarstvo u Crnoj Gori nalazi u
stalnom procesu osavremenjavanja, ali, ono, objektivno, tehnicki i tehnoloski zaostaje
za razvojem u drugim evropskim vinogradarsko-vinarskim zemljama, jer su tamo

izmene mnogo brze nego u Crnoj Gori.

U vezi sa ovim, bilo je takvih shvatanja koja su iSla tako daleko da su
postavljali pitanje da li vinogradarstvo, odnosno vinarstvo treba razvijati, s obzirom da
vino nije neophodna zivotna namirnica. | dok smo se mi, u bivdoj Jugoslaviji, razvojno
uzev, o napred iznetom pitanju kolebali, druge vinogradarske zemlje u Evropi, su nas
sustigle i prestigle. S druge strane, kada bi se zbog "nerodne godine" pojavio
nedostatak vina na domacem trziStu, brzo bi se pronaSla sredstva i spremnost
preduzeéa za uvoz, i to, nazalost, onih vina koja mozemo sami da proizvodimo.

Smatramo da nema potrebe objasSnjavati, Sto to znali za razvoj vinogradarstva i

41



Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

vinarstva, naroCito za one regione, gde se vino javla kao osnovni

poljoprivredni proizvod, kao Sto je slu¢aj sa Crnom Gorom.

Godina BROJ COKOTA PRINOS
UKUPNO RODNO Ukupno tona | Kg.po ¢okotu
2006 17.985.906 15.631.123 41.726 2,67
2007 18.168.670 16.959.900 35.402 2,1
2008 18.166.311 16.880.347 43.989 2,6
2009 18.464.357 17.020.057 38.635 2,3
2010 18.432.779 17.007.427 40.804 2,4
2011 18.441.357 17.014.027 32.815 1,9
Tabela Ill/3: Proizvodnja groZda u Crnoj Gori®®
Godina BROJ COKOTA PRINOS
UKUPNO RODNO Ukupno tona | Kg.po ¢okotu
2006 8.854.298 7.250.475 26.112 3,6
2007 8.914.298 8.530.548 19.737 2,3
2008 8.914.298 8.540.548 27.432 3,2
2009 9.126.842 8.540.548 21.352 2,5
2010 9.126.842 8.540.548 23.878 2,8
2011 9.126.842 8.540.548 16.432 1,9

Tabela Ill/4: Proizvodnja groZda u Crnoj Gori u preduzecima i zadrugama®®

*® Statisticki godiSnjak Crne Gore za odgovarajuée godine i obracun autora.
%% Statisticki godiSnjak Crne Gore za odgovarajuée godine i obracun autora.

izvozni
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Godina BROJ COKOTA PRINOS
UKUPNO RODNO Ukupno tona | Kg.po ¢okotu

2006 9.131.608 8.380.648 15.616 1,86
2007 9.254.372 8.429.352 15.665 1,9
2008 9.252.013 8.339.799 16.557 1,9
2009 9.337.515 8.479.509 17.283 2,0
2010 9.305.937 8.466.879 16.926 2,0
2011 9.314.515 8.473.479 16.383 1,9

Tabela Ill/5: Proizvodnja grozda u Crnoj Gori u privatnim gazdinstvima27

U tabeli 111/3 prikazani su podaci proizvodnje grozda u Crnoj Gori. Vise je nego
evidentno, da u formiranju ukupne proizvodnje grozda privatni sektor vlasniStva daje
oko 50%. I, dok u proizvodnji grozda, privatni sektor formira oko 50% ukupne
proizvodnje grozda u Crnoj Gori (prose¢no za period od 2006 do 2011. godine), dotle
je uceSce istog sektora u proizvodnji vina znatno manji — skoro beznacajan i iznosi

oko 7% za isti vremenski period.
Porast uceSc¢a drustvenog sektora u ukupnoj proizvodnji vina, po nasem
misljenju, duguje sledecim Ciniocima:
e veoma brz porast plantaznih zasada, Sto pored ostalog podrazumeva,

kvalitetniji sortiment i vec€u proizvodnju grozda po jedinici povrSine,

e povezanost preradnih kapaciteta za proizvodnju vina (koja se nalaze
kod drustvenog sektora) i privatnog sektora vlasnistva koji ima znacajno

ucesc¢e u proizvodnji grozda.

" Statisticki godiSnjak Crne Gore za odgovarajuée godine i obradun autora.
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3.2. Potrosnja vina

3.2.1. Kretanje potroSnje vina

Potro$nja vina u Crnoj Gori znacajno varira po pojedinim godinama. Od
ukupne godiSnje proizvodnje, jedna petina se izveze, a ostalo se potrosi kao vino i za
proizvodnju vinskog destilata.

Potro$nja vina je relativno mala, ako se uporedi sa drugim zemljama, koje su
znacajni proizvodaci ovog proizvoda.

Variranje potroSnje vina se moze donekle objasniti i ¢injenicom, da je mlada
generacija (18-24 godine) tzv. ,generacija coca-cole“ u velikoj meri prihvatila
gaziranost kao jedno od znacajnih karakteristika pi¢a svih vrsta. Vino, medutim,
nema u sebi gaziranost, Sto je jedan od razloga smanjenja potrosnje.

Smanjenje potrosnje vina u takozvanim vinarskim zemljama gde spada i Crna
Gora duguje sledecim faktorima:

e povecanje potrosnje piva, sokova i mineralnih voda,

e povecanje briga za zdravim Zivotom,

e promene navika potrosaca,

e agresivni marketing i finansijska snaga u industriji konkurentskih pica,
e povecanje traznje za kvalitetnim vinima i

e povecana agresivnost konkurencije.

Podaci o potrosnji vina na osnovu ankete u domadinstvima daje se u tabeli

/2.
Godina Potrosnja vina Ocenjeni broj stanovnika
2006 109.789 625.142
2007 122.025 633.230
2008 96.096 630.042
2009 104.980 629.613
2010 102.997 621.848
2011 82.488 623.520

Tabela Ill/2: Potro$nja vina u Crnoj Gori od 2006 do 2011. godine (u litrima)*®

28 Monstat, anketa o potroSnji u domacinstvima.
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Podaci koji su dati u tabeli Ill/2 se dosta razlikuju, Sto je i razumljivo, jer
postoje metodolosSke razlike u pogledu izraCunavanja potroSnje prema bilansnom
metodu i pomenute ankete. Bilansni metod uzima u obzir promene u zalihama,
proizvodnju koja je ostvarena i razliku (pozitivha ili negativna) spoljno-trgovinske
razmene, pa se tako utvrdena veliina deli sa brojem stanovnika.

Za razliku od ove metode, anketa ne uzima u obzir promene u zalihama i
spoljno-trgovinsku razmenu. Takode, ne evidentira se jedan znacajan deo potroSnje
vina koji se trosi van domacinstva (restorani, hoteli i sl.), pa otuda i postoje evidentne
razlike.

U vezi sa potroSnjom, treba naglasiti, da se u Crnoj Gori ne prati studiozno
proizvodnja, pa prema tome i potroSnja po pojedinim vrstama i kategorijama vina.
Cine se odredeni napori da Fond®® daje procenu buduée proizvodnje vina po vrstama
i kategorijama, kao i zalihe vina, dok se potro$nja prati samo ukupno. Znadci, ne prati
se potroSnja vina po vrstama i kategorijama, iz kojih bi proistekao zaklju¢ak o
tendencijama u potro$nji vina.

Takode, nije potrebno ni naglasavati, da se u Crnoj Gori sistematski ne prate
kretanje i promene u potrosnji vina po vrstama i kvalitetima od trgovine i proizvodaca,
mada i jedni i drugi preko prodaje-kupovine registruju vrstu i kvalitet vina koja se
prodaju. Prema tim prodajama proizvodaci izvlaCe zaklju¢ke za svoju tekucu i
razvojnu politiku proizvodnje vina, bez Sireg poznavanja ovih kretanja na Sirem
jugoslovenskom prostoru. Upravo zbog toga u praksi se javljaju zna€ajni promasaji u
vinogradarstvu i vinarstvu (neadekvatan izbor sortimenta, tehnologija proizvodnje
grozda i vina, marketing konceptu i dr.).

U toku 2008. godine, sprovedena je anketa o trziStu vina u Crnoj Gori.
Anketna istraZivanja je sproveo Strategic Marketing Research.®*® U anketi je
postavljen zadatak da se $to je moguce jasnije osvetli u€estalost kupovine u flaS8ama,
$to ujedno znadci da vino ne potiCe iz proizvodnje koja je proiza$la iz delatnosti uze ili

Sire porodice. Na osnovu dobijenih rezultata, situacija u pogledu vina je sledeca:

 Fond za unapredenje proizvodnje i izvoza-uvoza vina i drugih alkoholnih pi¢a.

%0 Zahvaljujuéi ljubaznosti rukovodioca ovog istraZivanja u moguénosti sam da prezentiram neke
rezultate koji su dobijeni pomenutom anketom. Anketa je obuhvatila 1.011 ispitanika, razli€itih polova,
starosti, regiona, tipa naselja i obrazovanja, kao i u€estalost potroSnje vina.
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Koliko ¢esto kupujete vino? — za kuéne potrebe

Baza: Ukupna ciljna populacija
Nekoliko puta nedeljno - 4%
Jednomnedeljno - 7%
2-3 puta mesecno 10%

Jednommesecéno 16%

Jednomu dvameseca _ 9%
Jednomu tri meseca - 4%

Nekoliko puta godisnje 23%
Jednom godisnje 6%

Rede odjednom godisnje - 4%
A na pitanje koliko ¢esto pijete vino dobijeni rezultati su sledeci:
Koliko cesto pijete vino, generalno kada uzmete u

obzir sve situacije u kojima pijete vino?

Baza: Ukupna ciljna populacija

svakican I 4%

4-6 puta nedeljno 5%
2-3 puta nedeljno _ 7%
Jednomnedeljno 8%
2-3 puta mesecno _ 6%
Jednommeseéno 5%
Jednomu dvameseca - 2%
Jednomu tri meseca 3%

Rede negojednomutri meseca _ 9%
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Postoje znacajne razlike o potrosnji vina kada se radi o mestu konzumiranja

(kod kuce, u restoranu ili na nekom trecem mestu - kod prijatelja)

Koliko vi liéno éesto pijete vino KOD KUCE?

Baza: Oni ispitanici koji piju vino (48% od ciljne populacije)

svakican I 7%

9%

4-6 puta nedeljno

15%

2-3 puta nedeljno

13%

Jednomnedeljno

10%

2-3 puta mesecno
Jednommeseéno 11%
Jednomu dvameseca 4%
Jednomu tri meseca 7%

9%

Redenegojednomutri meseca

A koliko éesto pijete vino U KAFICU, RESTORANU?

Baza: Oni ispitanici koji piju vino (48% od ciljne populacije)

Svakidan - 4%

4-6 puta nedeljno 5%

2-3 puta nedeljno 5%

Jednomnedeljno - 9%
2-3 puta mesecno 11%
Jednommeseéno 11%
Jednomu dvameseca 4%
Jednomu tri meseca 4%

Redenegojednomutri meseca 20%
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Koliko ¢esto pijte vino kad ste u ku¢noj POSETI
NEKOM - PRIJATELJU, ROPAKU?

Baza: Oni ispitanici koji piju vino (48% od ciljne populacije)

Svakidan - 4%
4-6 puta nedeljno - 6%

2-3 puta nedeljno 5%

Jednomnedeljno 8%

2-3 puta mesecno _ 11%
Jednommesecéno _ 13%

Jednomu dvameseca 4%

Jednomu tri meseca 5%

Rede negojednomutri meseca _ 23%

Na pitanje zbog ¢ega nikada ne pijete vino (52% od ciljne populacije) odgovori

su sledeéi:

Zbog ¢ega nikada ne pijete vino?

Visestruki odgovori; Baza: Oni ispitanici koji nikada ne piju vino (52% od ciljne populacije)

Ne odgovara mi (glavobolja...) - 16%

Ne volim ukus vina 10%
Suvise jako 2%
Ne volim miris vina I 2%
Previse skupo I 1%
Nisamprobao | 1%

Moiji prijateljiga ne piju 0%
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Dok su odgovori onih koji piju vino slededi: (48% od ciljne populacije):

Zbog cega pijete vino?

Visestruki odgovori; Baza: Oni ispitanici koji piju vino (48% od ciljne populacije)

zaravole I ©7

Popravljaraspolozenje 25%
UzZivam u kvalitethom vinu 11%
UzZivamu vinu 11%

Upotpunjuje ukus jela . 10%

Pojatavaapetit I 4%

Piju moiji prijatelji, Zelim cda budem deo

drustva 3%

Stimulise €ulaukusai mirisa 2%
Ima specifiéanukus | 1%

Zelim da Eastim sebe 1%

S obzirom da Crna Gora po geografskom reljefu pripada juznim krajevima
bivSse SFRJ, sasvim je razumljivo da se viSe koriste obojena, nego bela vina. Na
pitanje koje vino CeSc¢e pijete: obojeno ili belo, odgovori su sledec¢i — belo 9%,
podjednako belo i crveno 1% i obojeno (crveno) 90%. Na potro$nju vina znacajno
utiCe i potroSnja drugih alkoholnih pi¢a koji se vinu javljaju kao konkurenti ili supstituti.
Rezultati ankete pokazuju da od ukupnih ispitanika, na prvom mestu je potroSnja
vina, odnosno:

e Vino 47%,

e pivo 28%,

e rakija 7%,

e ostala zestoka pi¢a 12%,
e nijedno 37%.

Zbog viSestrukih odgovara rezultati koji su dobijeni prelaze 100%, pa se ne
sabiraju. Prema ovim rezultatima potvrdena je hipoteza da je pivo glavni konkurent

vecCe potroSnje vina, dok ostala alkoholna pi¢a nemaju veci uticaj.
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Kako je dominantan proizvoda¢ vina u Crnoj Gori Plantaze ,13. jul
Agrokombinat® uopsSte ne iznenaduju rezultati ankete koji su dobijeni na poznatost
proizvodaca vina i rezultati su sledeci:

e Plantaze 91%,
e Rubin 2%,

e Vino Zupa 1%,
e Tikve$S 1%,

e Neksan 1%,

e Sjekloca 1% i
e ostali 3%.

Ono Sto narocito iznenaduje, jesu rezultati ankete koji su dobijeni na
postojanje malih vinarija u Crnoj Gori. Prema rezultatima pomenute ankete, oko %
ispitanika nije ¢ulo za njih — 74% od ukupne ciljne populacije. Na pitanje koje sve
marke vina znate, preko 90% od ukupne ciljne populacije je odgovorilo da zna vino
Vranac — PlantaZze.

U pogledu veliine pakovanja (85% od ciljne populacije koje vino piju kod
kuce), 89% kupuje vino u flaSama od jednog litra, od 0,75 litara — 10%, a ostala
pakovanja 1%.

Za razliku od kuce, u restoranu (35% cilijne populacije) uglavhom narucuju
vino od 0,75 litara — 75%, a 25% dolazi na druge veliine pakovanja. Na pitanje o
ponasanju potroSafa u procesu kupovine, vecCina ispitanika je odgovorila da
samostalno donosi odluku o kupovini (55%), zajedno sa porodicom (36%) i neko
drugi (9%), a u pogledu polova $to je sasvim razumljivo s obzirom na mentalitet
stanovnistva, 84% muska osoba, a 16% Zenska osoba. Vino se uglavnom kupuje u
supermarketima (65% ciljne populacije), zatim dolaze prodavnice diskonta (14%),
prodavnice proizvodaca (3%), samostalne trgovinske radnje (2%), podrumi pica
privatnih proizvodaca (2%), specijalnih prodavnica alkohola (1%) i na zelenim
pijacama veoma mali procenat (samo 0,3%).

Cena vina je znacCajan pokazatelj potroSnje vina. Na pitanje koju cenu bi platili
za potrosnju vina kod kuce, odgovori su sledeci — do 2 EUR — 49%, od 2 do 3 EUR —
36% i preko 3 EUR — 15%. Medutim, maksimalna cena koju su potro$aci spremni da
izdvoje za kupovinu jedne flase vina je sledeca (ukupna ciljna populacija): do 3 EUR
—39%, od 3do 5 EUR —33% i preko 5 EUR — 28%.
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Kako su alkoholna pi¢a i vino impulzivni proizvodi interesantno je navesti

kriterije na osnovu kojih se potrosac opredeljuje pri kupovini:

proizvodac 95%

marka 88%,

vrste vina 87%,

starost vina 86%,
geografsko poreklo 82%,
cena 73%,

preporuka 72%,

izgled i ambalaza 68%,
promocija 68%,

izgled Cepa 57% i
etiketa 52%.

Na pitanje pokazatella vina gde je baza bila ukupna ciljna populacija

(viSestruki odgovori), rezultati su sledeci:

pitak ukus 76%,

nije kiselo 21%,

prijatan miris 19%,

starost vina 10%,

boja 9%,

poznatost proizvodaca 6%,
nije ,oporo“ 5%,

visoka cena 3%,
geografsko poreklo 1% i

kvalitetna ambalaza 1%.

Na pitanje o geografskom poreklu vina gde se vezuje dobar kvalitet situacija u

odgovorima je sledeéa (viSestruki odgovori):

Crmnica 56%,
Podgorica 11%,
Cetinje 1%,
Virpazar 0,8,
drugo 9,2 i

ne zna 25%.
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3.2.2. Poredenje potrosnje vina sa drugim zemljama

Kao Sto smo napred izneli, pojedine zemlje, koje su ostvarile znacajan
prosperitet u privrednom razvoju i zaposlenosti, povecale su znacajno potroSnju vina
po stanovniku. PotroSnja vina u zemljama, tzv. veliki proizvodaci vina dostigla je
saturaciju i pocela opadati (ltalija, Portugalija, Francuska i Spanija). Medutim, sa
velikom sigurnoséu se moze tvrditi, da Ce se potroSnja po stanovniku i dalje
povecavati u zemljama gde je relativno mala, potrosnja, a dostignuti Zivotni standard
vrlo visok (Nemacka, Velika Britanija, SAD i Japan).

Poredenjem podataka koji su dati u tabelama, proizilazi da potroSnja vina
znatno zaostaje za potro$njom u drugim zemljama, a narocito u zemljama tzv. velikim
proizvodacima vina.

U vezi sa relativho malom potroSnjom vina po stanovniku u Crnoj Gori postoje
razliCita misljenja. Jedni smatraju da uzrok nedovoljne ili male potroSnje vina po
stanovniku leZi upravo u znatnom izvozu ovog proizvoda. Drugi, pak, smatraju, da je
glavni uzrok niske potro$nje vina nepovoljna struktura proizvodnje, kao i relativho
mali izvoz. Po naSem misljenju, razvoj vinogradarstva, pa i vinarstva treba podrediti
izvozu, jer samo on otvara perspektivu razvoja proizvodnje vina. Veci izvoz povratno
Ce uticati na ve¢u proizvodnju (bolju ponudu), jer se s obzirom na ekonomsku krizu
koja je prisutha ne moze ocekivati znatno povecanje potrosnje. Crna Gora je u
dosadasnjem periodu, izvozila oko 20% proizvodnje, $to se moZe oceniti kao
povoljno. Prema tome, povecéanje izvoza ne znaci manju ili nedovoljnu ponudu na
domacem trzistu.

Ovu konstataciju potvrduju sledeéi primeri. Italija i Francuska, koje kao $to
smo napred izneli, imaju dva do tri puta vec€u potroSnju vina po glavi stanovnika od
Crne Gore, a istovremeno su i najveci svetski proizvodadi i izvoznici vina. Takode,
mnogo viSe vina od stanovnika Crne Gore tro$i stanovnik Spanije, Portugalije,
Argentine, Nemacke i Austrije.

Navedene zemlje to postizu na taj nacin, sto se jedan deo domace potroSnje
pokriva jeftinim uvoznim vinima, vlastita se izvoze po dobroj ceni, zahvaljujudi
dobrom kvalitetu steCenom i ugledu.

Stanovnik Madarske troSi viSe vina od stanovnika Crne Gore, iako je izvoz
vina iz Madarske na zavidnom nivou. Povecanje izvoza vina iz Madarske (narocito

kvalitetnih) se temelji na nedostatku tih vina na domacem trziStu. Na skoro isti nacin
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je postupila i Bugarska, ali za razliku od Madarske, ponuda na domacem trziStu je
veoma slaba i nedovoljna, jer nedostaju i stona vina, a da ne govorimo o vinu viSih
kvalitetnih grupa.

Znatno zaostajanje potroSnje vina po stanovniku u Crnoj Gori, u odnosu na
druge zemlje proizilazi iz sledeceg:

e Sto u Crnoj Gori od ukupno proizvedenog vina oko polovine Ccini
naturalna potrosnja,

e Sto se najveCi deo proizvedenog vina potroSi u vinogradarskim
podrucjima, gde je vino i proizvedeno,

e Sto ne postoje moguénosti za dobijanje novih potroSaca, narocito
mladih, zbog zabrane reklamiranja i popularisanja kulturne potrosnje
vina.

Potrosa¢ se, pri kupovini vina nasumice opredeljuje - bez poznavanja
organoleptickih i drugih svojstava vina i njegovog kvaliteta. Jo§ manje ce, usled
skromnog znanja, moc¢i da kupi vino za odredene prilike. U vecini slu¢ajeva potrosac
se opredeljuje za ono vino koje mu se nudi (razni ustupci trgovini i prodavcima u
mnogo slu€ajeva opredeljuju koje ¢e se vino prodavati) ili za ono za koje je €uo ili
video da se pije. Zbog toga se zapaza vecCa potroSnja vina koja su svojom
dugogodisnjom prodajom u flaSama postala popularna, pa ih potrosaci, mahom po
vinskoj etiketi, prepoznaju.

Nedovoljna potroSnja vina u odnosu na druge zemlje, moZe se objasniti i
¢injenicom, da struktura proizvodnje vina ne odgovara strukturi potroSnje. Naime u
Crnoj Gori, prema nekim istrazivanjima, joS uvek dominiraju obojena vina, dok je u
vecini vinarskih zemalja vise zastupljeno belo vino.

Da bi se struktura proizvodnje vina prilagodila strukturi potroSnje potrebno je
preduzeti niz mera i to kako u tehnologiji proizvodnje vina, tako i u proizvodnji grozda.

Te mere su sledece:

e podizati vinograde na izrazito vinogradarskim terenima i zemljiStima
kako bi se dobio odgovarajuéi i $to bolji kvalitet grozda za vino,

e U novopodignutim zasadima uc€eSce rizlinga i drugih sorti za kvalitetna
bela vina treba biti dominantan,

e postovati optimalni rok berbe grozda i vrsiti stroZije odabir grozda,
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e u preradi grozda primenjivati i savremenu opremu i metode koje
omogucavaju da se dobije bistra Sira pre vrenja,

e vrsiti prethodno bistrenje i taloZzenje Sire, kako bi se na najmanju
mogucu meru sveli oksido-redukcijski procesi i saCuvala boja i ukupne
kiselije,

e posle vrenja preduzeti sve mere da se vino Sto pre razbistri, da bi se
sacuvao kvalitet, boja i ukus,

e oObezbediti sterilno punjenje vina u flaSe nizom kompleksnih mera, a
brza pasterizacija i toplo punjenje flasa skracivati na najmanju meru ili
je potpuno iskljuCivati naroc€ito za kvalitetna vina,

e najvecu paznju treba poklanjati kvalitetu punjenja, dizajnu, pakovanju i
prezentiranju krajnjem potrosacu, dakle, onim merama koje zahteva
savremeni marketing-koncept. To znac€i, da se ¢ak viSe nego kvalitetu
vina, poklanja paZnja izboru flasa, etiketa, zapuSacCa, kvalitetnim,
viSeslojnim kutijama koje Ce izdrzati sve nedace transporta i ostaviti

prijatan utisak na kupca, trgovca, odnosno, potrosaca.

3.2.3. Odnos potrosnje vina i ostalog piéa u Crnoj Gori

Napred je data potrosnja vina po stanovniku u Crnoj Gori. Svaki proizvod, a u
konkretnom slu€aju i vino ima proizvode koji se javljaju kao supstituti. Najznacajniji
konkurentni proizvod i supstitut vinu je pivo, a u manjem obimu i ostala Zestoka
alkoholna pic¢a. U vezi sa potroSnjom zestokih alkoholnih pi¢a treba napomenuti da
se ova potrosSnja krece oko 5 litara po stanovniku. Takode, znatno zaostajemo u
potrosnji piva po stanovniku u odnosu na neke zapadno-evropske zemlje. Tako na
primer, kao Sto ¢emo kasnije videti, potroSnja piva u Crnoj Gori se kre¢e zadnijih
godina oko 50 | po stanovniku, dok je u Nemackoj potroSnja oko 145-150 litara po
stanovniku, u Austriji potro$nja iznosi 110 litara, u Belgiji 125 litara, Svajcarskoj 70
litara, Finskoj 60 litara i u Svedskoj 45 litara.

Na osnovu napred datih podataka, mozZe se zaklju€iti, da je potro$nja piva
glavni konkurent vinu. Po pravilu, ako je potroSnja vina znacajna, potroSnja piva je

mala i obrnuto, mada postoje izuzeci.
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PotroSnja vina je visoko negativno zavisna od potroSnje ostalih alkoholnih pica
(koeficijent korelacije je -0,486). Takode, izmedu potrosSnje vina i piva korelacija je
negativna, Sto ukazuje na poznatu Cinjenicu da su ovi proizvodi jedan drugom
konkurenti. PotroSnja ostalih Zestokih pi¢a pokazuje takode negativni koeficijent
korelacije u odnosu na potro$nju vina.

Analizirajuéi ukupnu potroSnju piva, vina i ostalih alkoholnih pica po
stanovniku, dobijamo sledeci odnos 10:4, 5:1.

Znatno veca potrosSnja piva kod mlade generacije, kao i ve¢a potroSnja izvan
kuce, sasvim je razumljiva, ako se uzmu u obzir steCene i razvijene navike mlade
generacije. Mlada generacija, daleko CeSce izlazi u javne prostore (restorani i kafici)
nego stanovnistvo starijin godiSta, pa je jasna situacija u pravcu njihovih buducih
ponasanja u potrosnji pojedinih vrsta pica.

Pored piva, koji se javlja vinu kao supstitut, druga alkoholna pica se javljaju
kao konkurenti, a medu njima je najznacajnija rakija. Za razliku od piva, gde je
dodirna karakteristika sa vinom bila u relativno blazoj koli€ini alkohola, to je kod rakije
dodirna karakteristika naturalna proizvodnja i potrosnja.

Osnovni razlozi potros$nje Zestokih alkoholnih pi¢a nisu pod znacajnim uticajem
materijalnog stanja domacinstava, vec na to deluju drugi faktori. Radi se, pre svega,
o ste€enim navikama da alkohola uvek ima, kao i primanje gostiju u domacinstvu i sl.
S druge strane, potroSnja vina (kao $to smo napred izneli) vezana je, pored ostalog,
uz shvatanje prehrambene vrednosti vina, kao i od stepena kulture potrosaca. U vezi
sa ovim, treba uzeti u obzir i €injenicu da su visoko kvalitetna vina rede zastupljena i
da su skuplija. To je joS jedan, pored ostalih razloga, Sto je potroSnja vina u
domacdinstvima vezana za povecanje njihovih prihoda. U takvoj situaciji sasvim je
logi¢na stagnacija, pa i opadanje potrosSnje vina i zestokih alkoholnih pi¢a u Crnoj

Gori, do koje je doSlo poslednjih godina.
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3.2.4. Faktori koji utiéu na potrosnju vina

PotroSnja  poljoprivredno-prehrambenih  proizvoda rezultat je dejstva
mnogobrojnih faktora, razliCitih uticaja, koji deluju kako na strani traznje tako i na
strani ponude. Sa liste brojnih faktora traznje u prvi plan dolaze demografski, porast
nacionalnog dohotka, politika cena koja se vodi u jednoj zemlji. Prehrambena
industrija, saobracaj i transportni kapaciteti, organizacija prometa i razvijenost
trgovinske mreze su, takode, faktori koji utiCu na potrosnju. Od manjeg znacaja su
klimatski, religiozni faktori i sl. Neki od najznacajnijih faktora bi¢e razmatrani u daljem
radu.

Kada se posmatra stanovnistvo kao jedan od najznacajnijih faktora potrosnje,
polazi se od pretpostavke da su u pitanju pokazatelji koji sasvim taéno odreduju
moguci obim, dinamiku i potroSnju. Razume se, u razmatranju stanovnistva kao
faktora potroSnje, uvek se ima u vidu ukupna potro$nja, dakle i naturalna i trziSna
potrosnja, Sto je posebno znacajno za bilansnu analizu.

Prema zvani¢nim podacima o kretanju stanovniStva u Crnoj Gori u periodu od
2006. do 2011. godine, vidi se da se broj stanovnika povecavao.(v.tabelu 111/2).

U okviru osnovnih struktura stanovniStva najviSe relevantna za ocenu
potrosnje i trziSta posmatranog proizvoda je uceSce poljoprivrednog stanovnistva u
ukupnom. UceS¢e poljoprivrednog stanovniSta u ukupnom ne prelazi 6-7%.

Dohodak je jedan od najznacajnijih i najkompleksnijih pokazatelja ekonomske
shage jedne zemlje. Poznato je, da veci nacionalni dohodak, ukupno i po stanovniku,
organizovano i snabdeveno trziste.

. Treba naglasiti, da je od 2005. godine, doslo do pada nacionalnog dohotka,
kako ukupno tako i po stanovniku. Medutim, intenzivniji pad je nacionalnog dohotka
po stanovniku, nego ako se on posmatra ukupno.

Za razliku od nacionalnog dohotka, ukupna li€na potro$nja je rasla po
prosecnoj stopi rasta od 1,6% (period 2006. do 2011. g.), a izdaci za ishranu po stopi
od 1,0% u istom vremenskom periodu. 1z napred datih stopa, moze se izvuci
zaklju€ak, da opada ucCescée izdataka za ishranu u ukupnoj licnoj potrosnji. Takode,

doslo je do smanjenja izdataka za li€nu potrosnju u drustvenom proizvodu.
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Medutim, u istom vremenskom periodu, udeo izdataka za pi¢e u ukupnim
izdacima za licnu potroSnju je povecan za oko 1%, dok su indeksi realnog licnhog
dohotka smanjeni za 21%.

Zaostajanje licnih dohodaka, koji su prisutni, mogu imati negativne posledice
na dalji rast potroSnje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. U uslovima izvesnih
deformacija trziSnih odnosa, kao i u nastavljanju tendencije daljeg rasta cena,
zaostajanje realnih li¢nih primanja moze usloviti i pogorSanje standarda ishrane.

Cena kao sintetiCki izraz odnosa ponude i traznje, jedan je od najznacajnijih i
najslozenijih faktora potrosSnje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Maloprodajna
cena je jedini relevantan faktor koji deluje na potro$nju posmatranih proizvoda od
svih drugih cena (otkupne, zastitne i sl.). Ova cena, tj. maloprodajna deluje na
potrosnju na dva nacina. Svojom visinom cena uti¢e na obim i strukturu potroSnje u
sprezi sa dohotkom, odnosno sa njegovom veliCinom i strukturom. Visina cene
proizvoda utiCe na opredeljenje potrosaca u pogledu obima traznje, u zavisnosti od
raspolozivih sredstava i od snabdevenosti trziSta. U pogledu strukture traznje, visina
cene utiCe na izbor vrste proizvoda. Po pravilu, niZi nivo cena podstiCe potroSnju
Sireg asortimana i potpuniju strukturu, i obrnuto, s obzirom da su cene osnovnih
prehrambenih proizvoda skoro uvek bile pod kontrolom, radi zastite osnovnog
standarda ishrane stanovni$tva, svako poveéanje maloprodajnih cena neminovno se
ispoljava na suzavanje obima traznje na jednoj, odnosno na pogorSanje strukture
potrosnje, na drugoj strani.

Cena kao faktor potrodnje utiCe i na menjanje izbora potroSaca, narocCito u
onoj grupi proizvoda u kojoj ima supstituta, Naime, u slu€aju povecanja cene, tzv.
superiornijeg poljoprivredno prehrambenog proizvoda, ukoliko nema odgovarajuceg
povecanja dohotka, potrosaci se za opredeljuju na jeftiniji supstitut.

Prehrambena industrija, kao i industrija pi¢a, vanredno su znacajni faktori
potrosnje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.

Poznato je, da sve veci deo poljoprivrednih proizvoda dolazi do neposrednih
potroSaca kao industrijski preradeni i pripremljeni proizvodi.

Prehrambena industrija, a i industrija pi¢a, svojim intervencijama i funkcijama
unose elemente stabilizacije i sigurnosti u proces poljoprivredne proizvodnje.
Preuzimanjem sirovina dinamikom koju namece sezonski ritam poljoprivredne
proizvodnje, a preradujuci ih i plasirajuci ih po zahtevima trziSta navedene industrije

deluju kao faktor stabilnosti, a u isto vreme i kao faktor obezbedenja potro$nje hrane.
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Standardizacija i pakovanje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, s obzirom na
razvijene oblike plasmana, ne bi bili moguéi da nema razvijene i funkcionalne
prehrambene industrije.

U savremenoj industriji za preradu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda,
obavljaju se brojne operacije koje imaju za cilj da doprinesu plasmanu navedenih
proizvoda. Na taj nacin, prehrambena industrija i industrija pi¢a su ¢vrS¢e povezani
sa prometnom funkcijom.

Razvoj saobracaja ima znacCajno mesto medu faktorima potroSnje. Naime,
transport kao prostorna komponenta svakog procesa proizvodnje ima posebno
znacajnu i osetljivu funkciju u poljoprivrednoj proizvodnji. Ovo zbog toga, Sto
transport viSestruko svestrano povezuje sirovinsku proizvodnju i industrijsku
delatnost kao i sve oblike i kanale prometa poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.

Za skladno i efikasno obavljanje transportne funkcije, neophodni su odredeni
uslovi: puthna mreza, transportna sredstva, stru¢ni kadar i sl. Organizacija transporta
mora biti u skladu sa ostalim funkcijama u poljoprivrednoj proizvodnji (primarna
proizvodnja, industrijska prerada, nabavka, skladistenje i prodaja i sl.).

Organizacija i opremljenost trZiSta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda,
predstavljaju svakako najvaZznije faktore organizacione i materijalne prirode koji uticu
na potro$nju. Znacaj ovih faktora je utoliko veéi, ako se kaze da je proces prometa
posmatranih proizvoda samo jedan deo integralnog prometa. Treba reéi, da kroz
organizovan i tehniCko-tehnoloski i kadrovski opremljen promet, obavlja se
neprestana cirkulacija poljopriviedno prehrambenih i drugih proizvoda do trzista,
odnosno do maloprodajne trgovinske mreze.

Pored napred navedenih faktora, potrebno je ukazati i na uticaj jo$ niza drugih
faktora. KarakteristiCno je za ove faktore da su kvalitativnog karaktera i sekundarnog
znacCaja, kao i manjeg intenziteta. Medu ovim faktorima potroSnje, treba pomenuti
sledece: navike i tradicionalizam u ishrani, kultura i odredeni standard potroSnje
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, geografski polozaj i mikroklimatski uslovi,
verska pripadnost i dr.

Ne ulazeé¢i u razmatranje svakog navedenog faktora ponaosob, mozZemo
zakljuciti, da je dejstvo ovih faktora veoma tesSko ili nemoguce kvantifikovati, ali je
utvrdeno da ovi uticaji izazivaju odredene promene. Verovatno da je uticaj ovih

faktora u odnosu na druge faktore najmaniji, a i najsporije su podlozni promeni.
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Svetsko trziSte i tendencije koje se odigravaju, upravo pokazuju da je ono
zasi¢eno stonim vinima, dok je rast ostvaren u prometu kvalitetnih i visokokvalitetnih

vina, odnosno vina posebnih osobina i sa uzeg proizvodnog lokaliteta.

3.3. Spoljnotrgovinska razmena Crne Gore

3.3.1. Opste karakteristike spoljnotrgovinske razmene
Crne Gore i uéesce poljoprivrednog izvoza

Jedna od najnepovoljnijin osobina poljoprivrede, jeste njen negativan
spoljnotrgovinski bilans. Kao $to ¢emo kasnije videti, opada ucesc¢e poljoprivrednog
izvoza u njenom ukupnom izvozu. Valja, medutim, istaéi Cinjenicu da sa porastom
privredne razvijenosti, opada uceSc¢e poljoprivrednog izvoza u ukupnom. Ovo
smanjenje je, logi¢na posledica opadanja u€esc¢a poljoprivrede u ukupnoj privrednoj
aktivnosti, ako se ono posmatra u kontekstu ostvarenog brzog privrednog razvoja.

Radi boljeg razumevanja problema o kome je re¢, neophodno je, da damo
neke napomene. Naime, analiza ostvarenog izvoza poljoprivrednih proizvoda
posmatra se za period od 2005. do 2011. godine, prema standardnoj medunarodnoj
trgovinskoj klasifikaciji (SITC).

Izvoz poljoprivrednih proizvoda (kao i uvoz) obuhvata sledece robne sektore:
0, 1, i 4 u celosti. U robnom sektoru 2 su utvrdene pozicije 21, 22, 26, (samo tekstilna
vlakna prirodnog porekla) i 29.

Ako se posmatra saldo spoljnotrgovinske razmene (tabela 111/3), onda se moze
reCi da on znatno varira iz godine u godinu. Najveci negativni saldo je ostvaren u

2008. godini, kada je iznosio preko 2.113 miliona eura.
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Uvoz Izvoz Trgovinski bilans
Vrednost (hilj. EUR)

2005 1.042.828 369.321 -673.507

2006 1.457.361 441.133 -1.016.228
2007 2.073.093 454.739 -1.618.355
2008 2.529.741 416.165 -2.113.576
2009 1.654.170 277.011 -1.377.159
2010 1.657.329 330.367 -1.326.963
2011 1.823.337 454.381 -1.368.956

Crna Gora je

Tabela I1l/3: Spoljnotrgovinski promet Crne Gore™

neto

uvoznik poljoprivredno-prehrambenih  proizvoda.

Eliminisanje negativnog salda razmene u poljoprivredi, moguce je posti¢i smanjenjem

uvoza, a to se moze posti¢i samo povecanjem proizvodnje.

%! Monstat, odsek statistike spoljne trgovine
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Vrijednost (hilj.EUR)

EU-27 SAD Kina Japan
Izvoz
2005 196.391 529 0 4
2006 293.302 483 0 1
2007 314.868 1.769 62 34
2008 258.800 892 152 145
2009 133.827 7.407 95 12
2010 184.817 461 149 544
2011 227.459 610 748 1132
Uvoz
2005 471.027 15.898 33.326 13.451
2006 690.035 26.981 56.874 18.228
2007 941.297 37.534 100.464 41.571
2008 1.081.175 55.963 123.834 40.602
2009 620.593 17.604 90.343 19.685
2010 1.448.409 15.367 88.864 19.922
2011 1.592.450 13.959 103.080 19.650
Trgovinski bilans
2005 -274.636 -15.369 -33.326 -13.448
2006 -396.733 -26.498 -56.874 -18.227
2007 -626.429 -35.765 -100.402 -41.536
2008 -822.376 -55.071 -123.682 -40.457
2009 -486.766 -10.197 -90.248 -19.673
2010 -440.390 -14.906 -88.715 -19.278
2011 -486.910 -13.350 -102.332 -18.519

Tabela Ill/4: Spoljnotrgovinska razmena Crne Gore za period 2005-2011 sa EU-27, SAD,

Kinom i Japanom®

%2 Monstat, odsek statistike spoljne trgovine
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Uvoz u Crnu Goru po kontinentima

Okeanija i Polarni

Uvoz SVET Evropa Afrika | Amerika Azija region
Vrijednost (hilj. EUR)
2005 1.042.828 944.613 740 34.871 62.409 196
2006 1.457.361 | 1.304.823 | 1.661 | 46.100 | 104.439 338
2007 2.073.093 | 1.809.699 | 2.560 | 66.926 | 193.421 487
2008 2.529.741 | 2.214.291 | 4.180 87.042 | 223.934 295
2009 1.654.170 | 1.450.892 | 2.708 56.159 | 143.926 485
2010 1.657.329 | 1.448.409 | 4.541 53.873 | 149.908 598
2011 1.823.337 | 1.592.450 | 13.835 | 50.543 | 166.087 422
Izvoz iz Crne Gore po kontinentima
Izvoz SVET Evropa Afrika | Amerika Azija Okearrlggii)lr?olarni
Vrijednost (hill.EUR)
2005 369.321 358.481 7.486 1.051 2.291 12
2006 441.133 436.025 2.955 864 1.268 21
2007 454.739 450.774 1.066 2.001 890 7
2008 416.165 412.042 1.116 1.099 1.902 7
2009 277.011 265.753 958 7.559 2.741 0
2010 330.367 325.210 792 617 3.574 173
2011 454.381 440.489 10.028 797 2.957 110

Tabela 111/5: Spoljnotrgovinski promet Crne Gore po kontinentima®®

Kao Sto pokazuju prezentirani podaci, spoljnotrgovinski promet Crne Gore,

uglavnom, Sto je i razumljivo odvija se sa Evropom, tacnije sa EU, Sto ¢emo kasnije i

videti. UCeSce ostalih regiona u spoljnotrgovinskom prometu je skoro beznacajno, sa

tendencijom pada u poslednjim godinama.

¥ |sto.
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Okeanija i polarni region nemaju skoro nikakvo ucesSc¢e u izvozu Crne Gore,
dok se uvoz kretao u zadnjim godinama oko 500.000 EUR (videti tabelu 111/5).
Svakako, znaCajno je istaCi i regionalnu usmerenost spoljnotrgovinske razmene
prema nekim zemljama sveta i sa zemljama koje su znacajni partneri Crne Gore
(videti tabelu I11/4).

Kao $to je poznato, agrarni protekcionizam zemalja EU,** kao i vigkovi
poljoprivrednih proizvoda koji postoje u tim zemljama ne pruzaju agraru velike Sanse.

IstoCne zemlje Evrope Cine izuzetne napore da svoje potrebe u poljoprivredno
prehrambenim proizvodima pokriju iz sopstvene proizvodnje. Izvoz poljoprivrednih
proizvoda u zemljama u razvoju, bez plateZzno sposobne traznje, takode, ne pruza
iole znaCajnije izglede izvozu.

Za razliku od uceSc¢a poljoprivrednog izvoza u ukupnom, izvoz vina u
poljopriviednom izvozu pokazuje tendenciju povecanja, ali sa variranjima u pojedinim

godinama (tabela I11/6).

3.3.2. Spoljnotrgovinska razmena poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda

Vino se javlja kao jedan od tradicionalnih izvoznih artikala Crne Gore. Kako
vino sve viSe postaje svetsko pi¢e, sasvim je normalno da, s obzirom na prirodne
uslove koji postoje, Crna Gora treba da dobije odgovarajuée mesto na svetskom
trzistu vina. Medutim, da bi se ostvarile odredene ambicije oko predstavljanja njenih
vina u svetu, potrebno je uloziti zna¢ajne napore u realizaciji marketinske koncepcije
izvoza vina. Ovo podrazumeva povecCanje izvoza originalnih kvalitetnih i
visokokvalitetnih vina u flaSama i originalnom pakovanju, a relativno smanjenje
izvoza vina u rinfuzi. Takode, potrebno je vise nego do sada, sa zemljama
uvoznicama vina ustanoviti tip vina koji ¢e najbolje odgovarati njihovim potroSacima,
odnosno odredenom trziSnom segmentu. Ovo je moguce posti¢i, s obzirom da Crna
Gora raspolaze sa dobrom tehnologijom, stru¢nim kadrovima, pa i tradicijom, $to sve

omogucava kvalitetnu preradu i negu vina.

% Ivanovi¢, P.S. (1984) Agrarni protekcionizam i njegov uticaj na jugoslovenski izvoz, Ekonomika
poljoprivrede, Beograd
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U poslednjim godinama analiziranog vremenskog perioda, izvoz vina u
flaSama pokazuje porast, ali taj porast je relativno mali i sa njim ne mozemo biti
zadovoljni. Ovo je utoliko pre znacajnije, s obzirom da na svetskom trzistu vina,
proseCno svake godine, proizvodnja nadmasuje potro$nju za oko 5-7.000.000 tona,
Sto Ce jos viSe negativno uticati na znacajniji porast izvoza.

Sto se tice postignutih izvoznih cena kod vina u rinfuzi, moze se globalno reci,
da su to najniZze cene, i one su niZze od cena za isti kvalitet vina koje se postizu na
domacem trzistu.

Iz ovoga se moze zakljuciti, da inostrani kupci ostvaruju i najveci deo vrednosti
kod ovih vina. Zna€ajno je napomenuti, da se uglavnom, kod izvoza vina u rinfuzi,

gubi poreklo vina, proizvodac¢, marka i tip vina, pa i zemlja kao proizvodac.

3.3.3. Regionalna distribucija izvoza poljoprivrednih
proizvodai vina

S obzirom na razliitu strukturu potreba, svetsko trziSte podeljeno je na
nekoliko regiona, iskljucujuéi, pri tome poznate geografske podele, kao i kriterije
ekonomske razvijenosti. Shodno dosada$njim ekonomskim integracijama, svetsko
trziste je podeljeno na sledece regione: zemlje EEZ-e, CEFTA-e i sve ostale zemlje
(zemlje u razvoju) koje se javljaju kao rezidualna grupa.

Analiza izvoza vina po pojedinim grupacijama, nema za cilj da se zadrzi samo
na dosadasnje pracenje tokova, kao i na ocenu faktora koji su uticali na to kretanje.
Znacajnije je po nama, da se na osnovu dosadasnjih kretanja omoguci sagledavanje
dalje eventualne, izvozne ekspanzije.

Crna Gora je neto uvoznik poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Prema
podacima MONSTAT-a, posmatrajuci izvoz po pojedinim proizvodima ili grupama
proizvoda, daleko je najveCe ucesce vina i pi¢a, oko 22,7 miliona eura, sa vinom kao
glavnim izvoznim proizvodom Ciji je godisnji izvoz 18,4 miliona eura. Za taj proizvod
Crna Gora ima pozitivan trgovinski bilans, oko 14,4 miliona eura. Potom slijedi izvoz
voca i povréa sa oko 8,7 miliona, a u posljednje vrijeme izvoz mesa i preradevina

biljezi pozitivhe rezultate, oko 5,6 miliona.
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Naziv 2008. 20009. 2010. 2011.
Izvoz Uvoz lzvoz Uvoz lzvoz Uvoz lzvoz Uvoz
2529,
UKUPNO 416,2 7 277,0 1654,2 330,4 1.657,3 434,4 1.823,2
Poljoprivreda 41,0 4264 | 40,7 | 3977 | 465 406,3 52,3 | 4388
ukupno

% uceSéa poljopr 9,8 16,9 14,7 24,0 14,1 24,4 12,0 24,0
. Zive Zivotinje - 16,0 - 16,2 - 21,8 0,01 25,5
1. Meso i klani¢ni pr. 2.9 58.9 2.9 59.8 35 60.2 3,1 57,0
- - govede 0.1 11.2 - 11.6 0.1 8.5 - 6,1
- - svinjsko - 38.3 0.1 39.2 0.4 41.8 0,5 40,7
- - ovCije ili koje - 0.5 - 0.5 - 0.1 - 0,06
- - Zivinsko - 7.3 - 6.7 - 7.9 0,05 0,2
- - suSeno meso 2.5 1.1 2.6 1.2 2.6 1.3 2,5 1,7
1. Ribe 0.2 5.8 0.2 5.3 0.1 5.6 0,1 6,4
V. Mlijeko, jaja, med 0.1 38.7 - 34.8 - 37.1 0,09 42,2
V. Proiz.ziv.porij. - 0.5 - 0.3 - 0.3 - 0,2
VI. Drvece i cvijeCe - 3.6 - 3.3 - 3.0 0,09 4,0
VII. Povrce 4.0 7.3 3.7 6.8 34 6.3 4,1 8,0
VIII. Voce 3.2 12.0 25 11.7 4.7 11.2 4,6 13,4
- - banane (0803) - 3.4 - 3.6 0.1 2.9 - 3,1
IX. Kafa, ¢aj, zacini 0.2 13.4 0.1 18.7 0.1 26.5 0,5 23,4
X. Zitarice 0.1 9.3 0.2 115 - 5.9 0,03 11,3
XI. Proiz. mlinske indus 0.4 23.8 1.3 15.8 0.6 17.2 0,5 22,0
XII. Uljano sjemenje 0.1 1.9 0.2 1.7 0.1 2.1 0,1 1,9
XIll. Selak,gume - 0.1 - 0.1 - - - 0,05
XIV. Mat. za pletarstvo - 0.1 - - - - - 0,06
XV. Masnoce 0.1 16.8 0.2 14.2 0.9 14.1 1,5 16,6
XVI. Preradevine 2.3 24.9 3.6 21.1 2.4 20.4 2,6 21,7
- - od mesa 2.2 20.8 2.7 17.3 2.1 16.4 2,5 17,6
- - od ribe 0.1 4.1 0.9 3.8 0.3 4.0 0,1 4.1
XVII. Seceri proizvodi 0.3 10.1 0.3 8.9 0.3 9.1 0,5 12,0

XVIII . . .
Kakao i proizvodi 0.1 18.5 - 18.6 2.8 19.3 2,2 19,4
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XIX. Proiz. na bazi 1.2 276 | 1.0 26.4 1.9 26.4 34 27,1
Zitarica
XX. Proiz.odvoé.i povr. 0.2 22.4 0.8 19.4 1.2 16.6 0.9 17,5
- -Sokovi(2009) 0.1 10.5 0.6 8.7 0.8 6.5 0,6 5,7
XXI. Raznipr.za ishranu 1.0 23.6 1.4 23.9 2.9 25.1 47 26,4
XXIl. | Pica, alkoholi i sirée | 24.0 56.5 21.0 46.7 21.0 46.5 22,7 51,2
- voda(2201,2202) 0.4 39.0 0.4 33.0 0.6 33.0 0,53 36,8
- - pivo (2203) 5.2 7.8 2.9 55 2.6 4.7 2,7 4.5
- - vino(2204) 17.3 3.2 16.6 2.7 16.7 3.2 18,4 3,9
- - rakije (220820) 1.1 1.6 1.0 1.1 0.9 1.3 1,0 5,6
XXIII | Otpaci prehram.ind. - 13.6 0.4 11.9 0.1 13.7 0,08 16,3
Duvan i proiz.
XXIV zamj.duvana 0.6 211 0.7 20.5 0.1 17.5 0,4 14,9
Tabela Ill/6: Robna razmena sa inostranstvom poljoprivredno-prehrambenim proizvodima35
GODINE 2006 2007 2008 2009 2010 2011
%
Poljoprivrede
UVOZ 15 15,1 16,9 24 24,5 24
%
Poljoprivrede
1ZVOZ 8,4 8,2 9,8 14,7 14,1 12
DEFICIT 6,6 6,8 7.1 93 10,4 12

Tabela Ill/7: Crnogorska poljoprivreda: uvoz — izvoz — deficit (mil. eur) %

Kao sto se moze videti, u 2011. godini u odnosu na 2010. doSlo je do porasta

ukupne robne razmne poljoprivredno-prehrambenim proizvodima za oko 8,7%, uvoz

je porastao za 8,1%, a izvoz za 12,5%. To znaci da je dosSlo do smanjenja deficita,

odnosno da je pokrivenost uvoza izvozom 11,9%, tako da je opsti zakljuak da je

Crna Gora uvozno zavisna za vecinu poljoprivrednih proizvoda, §to moze da bude

jasan signal domacim proizvodacCima da ima prostora za povecanje proizvodnje.

*> MONSTAT, odjel spoljne trgovine
% MONSTAT, odjel spoljne trgovine
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Iz prikazanih podataka (tabela 111/10), takode se moze konstatovati da zemlje
CEFTA-e dominiraju u ukupnoj robnoj razmjeni sa inostranstvom, jer u izvozu
uCestvuju sa 79,25%, a u uvozu sa 63,34%. Kao i proslih godina glavni partner u
robnoj razmjeni Crne Gore jeste Srbija koja u ukupnom uvozu poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda ucCestvuje sa preko 53%, u izvozu sa oko 31%. U okviru
CEFTA potpisnica u€esc¢e Srbije je u uvozu 73%, a u izvozu 39%. Drugo izvozno
trziste u okviru ove grupe zemalja je BiH gdje je plasirano oko 35% ukupnog izvoza.
Pozitivan bilans evidentiran je u trgovini sa Albanijom i Kosovom. Nakon stupanja na
snagu potpune liberalizacije sa Albanijom oCekuje se da Ce se sadasnji suficit joS
povecati.

Crna Gora je 2011.godine, izvezla hrane u iznosu od 52,3 miliona eura, dok je
istovremeno uvezeno skoro dest puta viSe poljoprivrednih proizvoda 438,8 miliona
eura. Kada bi se Crna Gora posmatrala po podacima o izvozu poljoprivrednih i
prehrambenih proizvoda, onda bi ona bila ,drzava vina“. To je proizvod koji Crna

Gora najviSe plasira na medunarodnom trzistu.

GODINE 2006 2007 2008 2009 2010 2011
VINO - 1Z2V0Z 14,9 16,9 17,3 16,6 16,7 18,40
VINO — UVOZ 19 3 3,2 2,7 3,2 3,9

Tabela I1l/8: Crnogorska poljoprivreda: uvoz — izvoz — crnogorskih vina (mil. eur) 87

GODINE 2006 2007 2008 2009 2010 2011

VINO - 1Z2v0Zz 6.917.989 7.038.139 6.954.552 7.046.631 7.774.636 6.781.159

VINO — UVOZ 1.484.346 2.153.685 1.849.804 1.638.452 1.827.965 2.054.990

Tabela I11/9: Crnogorska poljoprivreda: uvoz — izvoz — crnogorskih vina (litrima) >

Prema podacima Monstat-a, 2011.godine, izvezeno je vina u iznosu od 18,4
miliona eura (tabela I1I/8), $to je nekih dest odsto vise nego 2010.godine. Za taj

proizvod Crna Gora ima pozitivan trgovinski bilans.

¥ MONSTAT, odjel spoljne trgovine
% MONSTAT, odjel spoljne trgovine
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,13. Juli —Plantaza“ spadaju u najvece crnogorske izvoznike. Oni svoje
prizvode, vino i lozu, pasiraju u 30 zemalja sveta. Njihov izvoz u 2011.godini, iznosio
je 16% celokupnog izvoza Crne Gore. Najveci uvoznik je Rusija, a planira se i izvoz

miliona flasa vina za kinesko trziste.

3.3.4. Medunarodna saradnja

3.3.4.1. Svetska trgovinska organizacija

Pregovori za pristupanje Crne Gore Svetskoj trgovinskoj organizaciji zapoceli
su 2005. godine i prakti¢no bili zavrSeni krajem 2008. godine. Medutim, u decembru,
2008. godine Ukrajina je podnela zahtev za otvaranje pregovora koji su zavrSeni
krajem proSle godine, tako da je Protokol o pristupanju Crne Gore STO potpisan 17.
decembra 2011. godine. Uskladivanje politike poslovanja sa propisima STO
omoguci¢e proizvodaCima iz Crne Gore prednosti na medunarodnim trZistima,
poboljSati izglede za povecanje privredne konkurentnosti i kvaliteta proizvoda i
usluga. Time Sto ¢e podstadi investiranje koje ¢e doneti neophodan kapital, znanje i
tehnologiju, proSiriti i ojacCati distributivne kanale, olak8ati usvajanje i primenu
medunarodno prihvacenih standarda i uslova bezbednosti, uspostaviti okolinu
pogodnu za poslovanije i investicije kao i otvoriti strana trziSta za robu i usluge.

Prilikom pregovora pristupa trziStu roba od svih zemalja koje su u postupku
pristupanja oCekuje se da ponude liberalni pristup svom trZistu, kako sa aspekta
prihvatanja zakonske regulative koja vazi za sve zemlje Clanice, tako i sa aspekta
smanjenja carinskih stopa, Sto treba da dovede do vece otvorenosti privrede. Tokom
pregovora, pregovaracki tim je uspeo da u znatnoj meri zadrzu postoje¢i novo
carina, ili da planirano smanjenje carinskih stopa bude za pojedine pozicije budu od
4-10 godina za poljoprivredno-prehrambene proizvode za koji period bi crnogorski
proizvodaci trebali povecati proizvodnju, kvalitet, kao i konkurentnost svojih
proizvoda.

U toku je izrada novog Zakona o carinskoj tarifi koji ¢e implementirati
dogovorene carinske stope sa Clanicama STO. Nakon usvajanja Zakona o

potvrdivanju Protokola o pristupanju Crne Gore Sporazumu iz Marake$a o osnivanju
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Svetske trgovinske organizacije predvidenog u periodu do 31 marta t.g, te nakon 30
dana od dostavljanja instrumenta ratifikacije, Crna Gora ¢e biti punopravna Clanica
STO.

3.3.4.2. Evropska unija

Crna Gora je potpisala Sporazum o stabilizaciji i pridruzivanju sa Evropskom
Unijom 15. oktobra 2007.godine. Trgovinski dio Sporazuma o stabilizaciji i
pridruzivanju stupio je na snagu 1. januara 2008. godine i od tada se u trgovini
poljoprivredno-prehrambenim proizvodima sa c&lanicama EU primenjuje sljededi
rezim:

1. potpuna liberalizacija za izvoz crnogorskih proizvoda na podrucje EU osim
za vino, mladu junetinu i jedan broj ribljin proizvoda gde su definsane sledece kvote:
za vino-kvote od 16.000 hl za Crnu Goru i 1.500 hl, odnosno nakon tre¢e godine i
dalje ( od 2010. godine) 3.500. hl za EU ; za mladu junetinu 800t ; -za ribe i riblje
proizvode , gde su odredene obostrane kvote za pastrmku, Sarana oradu i brancin u
ukupnoj koli¢ini od 70 t po 0% (a od 2010. godine carina iznosi 70% od vazecée
preko iskoriS¢ene kvote) a za konzervirane sardine i inéune po 200 t

2. Za uvoz u Crnu Goru iz zemalja €lanica EU definisana je postepena
liberalizacija kroz utvrdivanje tri liste proizvoda, od kojih su na:

- listi 1 stavljeni manje osetljivi proizvodi- potpuna liberalizacija ;

- listi 2 su manje osetljivi proizvodi kod kojih je sada vaZzi nulta carinska stopa
(u periodu 2008-2011 bilo je predvideno postupno snizavanje carinskih stopa)

- listi 3 su crnogorski osetljivi proizvodi kod kojih uglavnhom pored carinske
stope postoje i posebne dazbine. Sporazumom je predvideno sukcesivno smanjenje
sadasnje carinske stope za po 10%, tako da Ce pete godine carinska zastita biti 50%
niza od trenutno vazece (od 2012 godine i dalje carinska stopa ¢e biti smanjena na

50% od vazece).

69



Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

3.3.4.3. CEFTA

U trgovini sa CEFTA potpisnicama od pocCetka 2012. godine Crna Gora ima
potpuno slobodnu trgovinu sa Srbijom, Bosnom i Hercegovinom, Makedonijom,
Kosovom, Albanijom i Moldavijom, dok sa Hrvatskom ima asimetricni pristup
liberalizacije u korist Crne Gore. To podrazumijeva potpunu liberalizaciju za plasman
crnogorskih proizvoda na hrvatsko trziSte, a za plasman hrvatskih proizvoda
dogovorena je skoro potpuna liberalizacija, osim za jedan veoma mali broj proizvoda,
koji su jako osjetljivi i za koje je dogovorena niza stopa. Radi se o proizvodima za
koje ni ni u trgovini sa EU nije dogovorena potpuna liberalizacija.

Omogucavanjem plasmana crnogorskih proizvoda u Hrvatskoj bez
ograni¢enja (kvota i carina), ovi proizvodi su konkurentniji Cime je stvorena
mogucénost za intenzivnije trziSno uceSce. Istovremeno, crnogorsko trziste je za
hrvatske proizvode delimi¢no otvoreno, $to omogucava zastitu crnogorskim osetljivim
proizvodima i proizvodniji u razvoju.

Do povecCanja izvoza doSlo je kod povréa, suhomesnatih proizvoda,
konzerviranih proizvoda, keksa i vina, a kod uvoza dosli je do povecanja kod Zivih
zivotinja, ribe, mleka, voc¢a, brasna, pSenice, jakih alkoholnih pic¢a, voda, stoCne
hrane idr.

U prilogu informacije je tabela iz koje se mogu videti detaljniji podaci o uvozu i

izvozu po proizvodima.

2009. 2010. 2011.
% % % % % %

izvoz uceSéa | uvoz ucesca | izvoz uceSéa | uvoz ucesca | izvoz uceSéa | uvoz ucesca
EU 27 6,245 15.30 101,719 | 25.58 5,536 11.90 98,397 24.22 6,310 12.05 102,814 | 23.43
CEFTA | 32,065 | 78.88 253,184 | 63.69 37,889 | 81.46 252,713 | 62.20 41,485 | 79.25 278,016 | 63.34
Ostale
zemlje 2,388 5.82 42,755 10.73 3,085 6.64 55,200 13.58 4,551 8.70 58,070 13.23
Ukupno | 40,698 397,658 46,510 406,310 52,346 438,900

Tabela 111/10: Regionalna orentacija u trgovini poljoprivredno-prehrambenim

% MONSTAT, odjel spoljne trgovine

proizvodima (u 000 eura) %
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3.3.4.4. Ostali sporazumi o slobodnoj trgovini

Crna Gora ima potpisan Sporazum o slobodnoj trgovini sa Turskom, i
nasledeni Sporazum sa Ruskom Federacijom, potpisan u vreme kada je jo$ bila dio
SRJ Juguslavije. Prosle godine zavrSen je i Sporazum o slobodnoj trgovini sa
Ukrajinom i Sporazum o slobodnoj trgovini sa EFTA koji ¢e u toku ove godine stupiti
na snagu nakon sprovodenja skupstinske procedure.

Sto se tie Sporazuma sa Turskom treba svakako konstatovati da je, $to se
tice poljoprivrede, postignut veoma mali stepen liberalizacije. Naime, pregovori sa
Turskom su bili prili€no »teSki« jer Turska, koja ima veoma visoke carinske stope
(koje se kre¢u i preko 225%- za jagnjetinu) nije bila spremna da nam odobri
koncesije za proizvode za koje su postojali uslovi za izvoz na tursko trZiSte
(Jagnjetina, suSeno jagnjece i govede meso), a istovremeno su imali veoma velike
zahteve za dobijanje koncesija od naSe strane (na spisku roba za koncesije bili su
zivinsko meso, riba, sir, jaja, med, paradajz, krastavac, paprike, socCivo, lesnik,
kesten, pistaéi, smokve, juzno voce, grozde, lubenice, jabuke, breskve, suSene
kajsije, brasno, suhomesnati proizvodi, ¢okolada, testenina, dzemovi, voéni sokovi,
sladoledi, supe, vode, pivo, sto¢nu hranu, duvan i cigarete).

U konacnom, nakon zavrsSenih pregovora dogovorene su asimetriCne liste u
korist Crne Gore i to:

- dogovorene su koncesije za izvoz 500 t testenina (tretman koji Turska ima
sa EU), za 300 t dzemova sa stopom od 30% (njihova vazecéa 58,5%) i 2500hl vina
sa 17,5% carinom (njihova vazeca stopa je 70%). PlantaZze ve¢ dogovoraju mogudi
izvoz jer su ovo najpovoljnije koncesije za vino koje jedna drZzava dobila od strane
Turske (osim BiH kojoj je odobrena potpuna liberalizacija)

- s druge strane,Turska je dobila koncesije za uvoz 2 proizvoda: socivo sa 0%
a za suSene kajsije moguénost uvoza 100 t uz 0%, a preko toga MFN carina.

Za sve ostale proizvode (u poljoprivredi ima oko 2.400 tarifnih pozicija) nisu
dogovorene koncesije, odnosno uvoz i izvoz se vrsi po vazecim carinskim tarifama.

Sa aspekta poljoprivrede mozemo rec¢i da je ovim sporazumom postignut
samo povoljniji tretman za izvoz nekih naSih proizvoda, a da istovremeno Sporazum
nema nagativan uticaj na nasu poljoprivredu.

Poslednjih godina vode se pregovori o daljoj liberalizaciji trgovine sa Ruskom

Federacijom, a u sklopu pregovora koji se vode sa Ruskom Federacijom vode se
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pregovori o0 Sporazumu o slobodnoj trgovini sa Kazahstanom i Belorusijom, koje su
od 2010. godine zajedno sa Ruskom Fedracijom formirale Carinksu uniju, pa je bilo
potrebno obezbediti iste uslove izvoza i uvoza kao $to je to dogovoreno sa RF.

Protokol izmedu Vlade RF i Vlade CG je potpisan, ali ostalo je sa se razmotre
joS neka dodatna pitanja. Preporuka sa Meduvladinog komiteta (koji odrazan u PG
krajem oktobra 2011.g.) je da se Sto pre reSe sporna pitanja kako bi Protokol koji
predvida dalju liberalizaciju stupio na snagu poCetkom 2012. godine. Sporazumi o
slobodnoj trgovini sa Belorusijom | Kazahstanom nisu potpisani, ali se tokom 2013.
oCekuje da Ce biti potpisani i poCece se sa primenom.

Koristi od “inoviranja” sporazuma sa Ruskom Federacijom su viSestruke:
crnogorskim proizvodacCima ¢e biti omoguéeno da, po poviasc¢enim uslovima na
trziste od preko 160 miliona stanovnika, plasiraju znatno veci broj roba nego $to je to
bilo predvideno vazec¢im Sporazumom; to se naro€ito odnosi na vino, suhomesnate
proizvode, konditore, Cokolade i pivo, jer su to proizvodi za koje do sada nije bio
dogovoren liberalan rezim trgovine. Ono $to je mozda i najznacaijnije je Cinjenica da
je Crna Gora, pored Srbije, jedina zemalja koja primenjuje Sporazum o slobodnoj
trgovini sa Rusijom Sto je ekskluzivitet koji ¢e opredeljivati strane investitore da u
znatno vecoj meri pokrecu proizvodnju u Crnoj Gori i na taj na€in obezbede za svoje
proizvode slobodan pristup pomenutim trzistima.

Kroz Sporazum o slobodnoj trgovini sa Ukrajinom, Cije je potpisivanje
prethodilo zavrSetku pregovora za ¢lanstvo u STO dogovorena je skoro potpuna
liberalizacija oba trzidta, s tim Sto je za nekoliko tarifnih pozicija koje odnose na
svinjsko meso, pile¢e meso i SeCer Ukrajina zadrzala vazece stope. Robna razmena
sa Ukrajinom je do sada bila skoro zanemarljiva ( oko 0.02% ukupne razmene)

Tokom pro$le godine zavréeni su i pregovori sa EFTA-om (Clanice EFTA-e su:
Svajcarska, Norveska, Island i Linhenstajn). Sto se ti¢e pristupa trZistu
poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda od strane EFTA-e odobrene su uglavnom
asimetrine koncesije u korist Crne Gore i sporazumi o poljoprivredi su potpisani sa
svakom c¢lanicom pojedinac¢no. Crna Gora je prilikom odobravanja koncesija vodila
ratuna da koncesije u glavhom ne budu vece od koncesije koje su odobrene
Evropskoj Uniji. Sporazum o slobodnoj trgovini poceo je da se primenjuje od 01. jula
2012. godine.
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4. TRZISTE VINA U CRNOJ GORI

4.1. Tendencije u otkupu vina u Crnoj Gori

Pre nego Sto ukazemo na osnovne karakteristike otkupa vina u Crnoj Gori,
osvrnu¢emo se na pitanje utvrdivanja robnosti u poljoprivredi, s obzirom da je ono
praceno metodoloskim teSkoc¢ama. Takode, bi¢e reCi i o faktorima koji utiCu na
veli€inu robnosti, odnosno trziSnosti.

Mada se pojava trziSnih viSskova u poljoprivrednoj proizvodnji vezuje za
nastanak i razvoj robne proizvodnje i trziSta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda,
ipak je, doduSe, sam pojam i nacin utvrdivanja stepena trZiSnosti ostao nedovoljno
precizan, tako da se po tom pitanju jo$ uvek nisu iskristalisala ujednacena misljenja.
Isto tako, ni pojam viSka poljoprivrednih proizvoda, sa stanovista zemlje proizvodaca,
nije dobio svoje potpuno ili opste prihvatljivo reSenje, iako je ovo pitanje bilo predmet
Sire diskusije, naroCito u zemljama izvoznicama poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda.

Medutim, kada je re€C o obimu viSkova u poljoprivredi i izboru kriterija za
njihovo utvrdivanje, onda se, kako u ostalim zemljama, tako i u Crnoj Gori, stavovi
razilaze, a Cesto se nalaze i opreCna misljenja. Pored subjektivnih faktora, poteSkoce
u formulisanju ovih pojmova i izboru jedinstvenih kriterija za njihovo kvantificiranje,
proizilaze i iz specifiCnosti poljoprivrede, prirode njenih proizvoda, kao objektivnih
Cinilaca.

Za razliku od industrijskih, proizvodi iz poljoprivredne proizvodnje, najveéim
delom predstavljaju po svom sadrzaju predmete za neposrednu licnu potroSnju u
domacdinstvima samih proizvodaca. Otuda je i razli¢it pristup i tretiranje karaktera
naturalne potrosnje u poljoprivredi sasvim dovoljno da se u dobijenom rezultatu
dobiju razli€iti volumeni trzisnih viSkova i stepena trZziSnosti za istu poljoprivredu.

Sto se, pak, ti¢e definisanja pojma trzisnosti, kao i izbora kriterija za merenje
trziSnih viSkova, gledista i stavovi se mogu svrstati u nekoliko osnovnih grupa.

Jedna grupa autora zastupa tezu da se pod trzisnoscu*® podrazumeva
relativan (procentualan) odnos prodatih koli¢ina poljoprivrednih proizvoda i ukupne

proizvodnje, dok je trziSni viSak kvantitativni izraz trziSnosti. Drugi identifikuju trZidni

9 Miljikovi¢, M. (1995) Trziste vina, Institut za ekonomiku poljoprivrede, Beograd, str. 125
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visak sa robnom proizvodnjom u poljoprivredi — adekvatno robnoj proizvodnji u
industriji.** Treba naglasiti da pored ovih, naravno postoje i druga misljenja, ali se
ona razlikuju samo u nekim detaljima, dok je sustina uglavnom identi¢na vec¢ iznetim
gledistima.

Napred izneta gledista i tumacenja pojma trziSnosti, moze se reci, da, pored
pozitivnih strana, imaju i ozbiljne nedostatke. Tako, na primer, analizirajmo misljenje
po kome su trziSni viSkovi onaj deo proizvodnje koji su prodali proizvodaci
poljoprivrednih proizvoda. Ova formulacija pojma trZiSnih viSkova, pre svega, je
neprecizna i nepotpuna, Sto stvara neizbezne teskoce u njenoj prakti¢noj primeni. U
tom cilju dovoljno je izneti sledece: kao prvo, namece se odmah pitanje Sta se u
ovom slu€aju podrazumeva pod prodatim koliCinama, da li su to samo oni proizvodi
koji su prodati trgovinskim preduzec¢ima i stanovnistvu (otkup i seljacka pijaca) ili
obuhvataju i meduseljacki promet? Ovo pitanje se joS vise komplikuje i aktualizuje (s
obzirom na razvoj proizvodnih odnosa u poljoprivredi), ako se ima u vidu Cinjenica da
je prodaja sopstvenih proizvoda (narocito kod individualnog sektora vlasnistva), u
nekim slu€ajevima samo uslov za kupovinu proizvoda druge vrste ili kvaliteta. Drugo,
da li se sva naturalna plac¢anja proizvodnih i drugih usluga od strane poljoprivrednog
gazdinstva smatraju kao prodate koliCine? Treée, kako tretirati one koliCine
sopstvenih proizvoda koje se izdvajaju i zadrzavaju za proSirenu reprodukciju?
Sliéne, ako ne iste, primedbe mogu se uputiti i drugim tumacenjima pojma trzisnih
viSkova i trziSnosti poljoprivrede, s tim Sto bi neka od njih teze izdrzala ozbiljnu kritiku.

Respektujuci objektivne faktore, koji oteZzavaju definisanje pojma trziSnosti,
moze se reci da je odredivanje ovog pojma u poljoprivredi stvar konvencije i teSko se
moze izjednacCiti sa poznatim ekonomskim kategorijama, karakteristicnim za
industrijsku proizvodniju ili u teoriji za privredu kao celinu. U tom smislu, skoro svaka
definicija odredivanja pojma trziSnosti i viSka poljoprivrednih proizvoda, u krajnjoj liniji,
mora da ima relativan znacaj, nezavisno od broja faktora koje ona obuhvata.

Jedan od glavnih, ako ne i najznacajniji faktor koji utiCe na robnost jeste
ostvarena proizvodnja. Pored rasta fizickog obima poljoprivredne proizvodnje, na
robnost deluju i drugi €inioci, koji se, po nasem misljenju ne mogu zanemariti. To su
struktura stanovista i naturalna potrosnja, politika cena, a zatim, sama struktura

poljoprivredne proizvodnje. Osvrnu¢emo se na neke faktore robnosti.

*! Grupa autora (1974) Medurepublicki promet poljoprivrednih proizvoda u Jugoslaviji, ZIT i Privredni
pregled, Beograd, str. 25
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U Crnoj Gori se, izuzetno brzo povecalo nepoljoprivredno stanovnistvo, po
stopi od 4,3% (od 1981. do 2011. godine), uz istovremeno smanjenje broja aktivhog
poljoprivrednog stanovnistva. Poljoprivredno stanovniStvo u ukupnom stanovnistvu
se, za nekoliko decenija, smanijilo vise puta — od oko 75% neposredno posle Drugog
svetskog rata, do oko 6% prema najnovijim procenama u vecini crnogorskih opstina
danas. Sa smanjenjem poljoprivrednog stanovnistva, nastupile su znacajne promene
u poljoprivrednoj proizvodniji, jer je poveéana robnost, na jednoj, odnosno smanjenje
naturalne potrosnje, na drugoj strani.

Sa stanovista strukture izdataka stanovnistva Crne Gore za ishranu, pice i
ukupnu li€nu potrosnju, procentualno ucescée, tzv. naturalne potrodnje ima tendenciju
opadanja, dok se povecava uceSce trgovine na malo, uz ujednacen nivo izdataka za
ishranu preko seljaCke pijace i povecanje izdataka preko ostalih izvora snabdevanja
(tabela IV/1).

godine
lzvori 1990 | 1995 | 2000 | 2005 | 2010
- Ishrana -
Naturalna potrosnja 24,65 20,32 17,79 19,51 17,82
Trgovina na malo 52,68 55,62 54,40 51,50 53,32
Seljacka pijaca 11,42 11,83 14,25 14,47 14,95
Ostali izvori* 11,25 12,23 13,56 14,52 13,91
- Pice -
Naturalna potroSnja 13,24 10,91 5,68 5,97 5,42
Trgovina na malo 35,28 46,49 46,45 44,55 43,59
Seljacka pijaca 8,50 6,79 9,20 10,88 13,29
Ostali izvori* 42,98 35,81 38,60 38,60 37,70
- Ukupna licna potro$nja -
Naturalna potroSnja 12,08 9,41 7,93 8,53 7,69
Trgovina na malo 65,23 68,17 67,79 65,36 65,22
Seljacka pijaca 5,55 5,42 6,50 6,74 6,87
Ostali izvori* 17,14 17,00 17,78 19,37 20,22
*ostali izvori: ugostiteljstvo, druStveno organizovana ishrana, zanatstvo, saobracaj i PTT usluge

Tabela VI/1. Struktura izdataka za ishranu, pic¢e i ukupnu licnu potroSnju prema izvorima

snabdevanja (u %), izvor: StatistiCki godiSnjak Crne Gore, raznih godina

Tendencije koje su prisutne u promeni strukture izvora snabdevanja dosle su
do izrazaja narocito posle 2005. godine, tj. u periodu izuzetno visokog rasta troskova
ishrane i pada kupovne moci stanovnistva. Naime, posle pomenute godine, uocen je

obrnut trend, koji se ogleda rastom naturalne potro$nje i smanjenjem uceSc¢a trgovine
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kao izvora snabdevanja. U vezi sa ovim namece se pitanje dalje tendencije izvora
shabdevanja. Misljenja smo da povecéanje uCeSc¢a naturalne potroSnje ima prolazni
karakter, tako da ¢ée u narednom periodu doci do tendencija koje su primetne u
razvijenim zemljama. Ovo podrazumeva, da ¢e trgovina na malo povecati svoje
uceSce, povecavajuci sama po sebi robnost poljoprivredne proizvodnje. Seljacka
pijaca, kao izvor snabdevanja u razvijenim zemljama, prakticno je svedena na
simboli¢an udeo, jer se u ve¢em broju zemalja srec¢e tek u tragovima. U Crnoj Gori,
seljaCka pijaca se odrzava ve¢ decenijama na istom nivou i pored tako znacajnih
strukturnih promena u agraru, znatnom privrednom rastu i razvoju trgovacke mreze.
SeljaCka pijaca ¢e se joS dugo zadrzati kao prometni kanal, jer za njom postoji
potreba, narogito za neke poljoprivredne proizvode.*?

Prema datim podacima, moze se videti, da otkupliene koli€ine vina u
posmatranom vremenskom periodu pokazuju znacCajan porast. Naime, otkupljene
koliCine su povecCane skoro dvostruko (indeks 188), mada su prisutne odredene
fluktuacije u pojedinim godinama posmatranog vremenskog perioda. TrziSnost vina,
uglavnom, zavisi od ostvarenog obima proizvodnje, mada to ne mora da bude uvek
slucaj.

Dati podaci ilustrativno pokazuju o znac¢ajnim strukturalnim promenama koje
su se odigrale u posmatranom vremenskom periodu. Privatni sektor vlasnistva, je
samo na pocetku vremenskog perioda, imao neznatno uceS¢e u ukupnoj robnoj
proizvodnji vina. U ostalim godinama, on je smanjivao svoje u¢eéSe da bi od 2005.
godine potpuno iS€ezlo, ako je suditi po statistickim podacima. U vezi sa ovim
ponavljamo vec ranije datu konstataciju, da uzrok niskoj trziSnosti vina kod privatnog
sektora vlasnistva, leZi u Cinjenicama:

e veoma je malo procentualno uceSce privatnog sektora u ukupnim,
savremenim plantaznim vinogradima,
e veCi deo proizvodnje grozda sa privatnog sektora vlasniStva se

preraduje u podrumima vina koja su vlasnistvo drustvenog sektora.

42 Miljkovi¢, M. (1990) Trziste poljoprivrednih proizvoda sa posebnim osvrtom na seljacku pijacu,
Glasnik poljoprivredne proizvodnje, prerade i plasmana, br. 11-12
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4.2. Organizacijai promet vina u Crnoj Gori

4.2.1. Organizacija prometa

Promet uopste, a naroCito promet poljoprivredno-prehrambenih proizvoda je
vrlo znaCajna i slozena kategorija. SloZenost i znaCaj prometa proizilazi iz Cinjenice
Sto je njegovo funkcionisanje pod uticajem veceg broja faktora. Ovi faktori uglavnom,
potiCu iz prirodnog, privrednog i druStvenog karaktera. SloZenost prometa je
uslovljena i veéim brojem operacija koje treba u $to mogué¢em krac¢em roku obauviti, i
koje jedna drugu sukcesivno slede.

Inale, osnovni zadatak prometa je povezivanje faze proizvodnje i faze
potrosnje. Organizovanjem osnovnih funkcija prometa, medu kojima posebno
istiCemo, proces razmene i trZiSnu potrosnju, odreduje se Siri znacCaj procesa prometa
kao komponente jedinstvenog procesa drustvene reprodukcije. Na znacaj prometa
ukazuje i visok stepen njegove institucionalizovanosti. Odredivanjem zadataka koje
promet ima, a narocito promet poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u programima
privrednog razvoja zemlje i u politici stabilizacije trzisSta, odreduje se znacaj procesa
prometa i nacin ponasSanja svakog subjekta ponaosob u sloZzenim prometnim
poslovima.

ZnaCaj prometa poljoprivredno-prehrambenih  proizvoda i njegovo
sagledavanje je, po nama, uslovljeno i iz sledecih razloga.

e Prvo, u procesu prometa zapocinje i zavrSava se reprodukcioni ciklus.
Ovo se odnosi, ne samo ha poljoprivredna preduzeca, vec¢ i na privatni
sektor vlasniStva, ali samo za deo proizvodnje koja je trziSno usmerena.

e Drugo, promet je pod snaznim uticajem strukture i obima poljoprivredne
proizvodnje. Ne treba gubiti iz vida, da promet ima povratno dejstvo na
proizvodnju.

e TrecCe, u prometu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda se javljaju i
druge, posebne prometne funkcije (transport, skladistenje,

komercijalizacija odnosno pripremanje proizvoda za trziste prodaje).
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e Cetvrto, zbog egzistiranja privatnog sektora, u prometu poljoprivrednih
proizvoda nuzno funkcioniSe otkup. Otkup kao posebna podfaza
prometa, ima zadatak da izvrSi koncentraciju raspolozivih trziSnih
viSkova poljoprivrednih proizvoda.

e Peto, na znaCaj prometa ukazuju posebne funkcije transporta i
skladistenja. Naime, sve prometne funkcije se obavljaju samo jednom i
jednosmerno, sem transporta i skladiStenja. Transportna funkcija se
javlja onoliko puta koliko se puta ukaze potreba, dok se skladiSna
funkcija javlja, po pravilu, pri svakom prelazu iz jedne faze prometa u
drugu.

U uslovima savremenog prometa kao trZziSne ustanove funkcioniSu: sajmovi,
trznice na veliko, berze i aukcije. Pre nego sto kazemo nesto viSe o napred iznetim
ustanovama, njihova zajedniCka karakteristika jeste snazan uticaj na formiranje
trziSnih cena. U poslovanju ovih institucija, uspostavljaju se kontakti izmedu
privrednih subjekata, pod neposrednim dejstvom zakona ponude i traznje. Upravo
zbog toga, egzistiranje i funkcionisanje trziSnih ustanova ima vanredno veliki znacaj
za razvoj i funkcionisanje prometa, kao i uskladivanje trzisnih odnosa. Znatan uticaj
na funkcionisanje trziSta i prometa poljoprivredno-prehrambenih proizvoda imaju
produktne berze. Buduci da se berzanski poslovi ugovaraju bez prisustva proizvoda,
te se na njoj mogu prodavati odnosno kupovati samo proizvodi koji imaju standardni
kvalitet. Njihov znacaj se ogleda u tome Sto na osnovu velike koncentracije ponude i
traZnje odreduju prosecnu cenu (na bazi najvece ponude i traznje).

Inae, produktne berze nemaju neki veéi znaCaj za promet vina $to se ne
moze recéi za druge poljoprivredno-prehrambene proizvode. Postoje specializovani
samjmovi koji se odnose na vino o ¢emu ¢e kasnije biti viSe reci.

Sajmovi imaju dvostruku ulogu u prometu poljoprivrednih proizvoda. S jedne
strane, izlagaCi Zele da ostvare $to povoljnije privredne rezultate sklapanjem
kupoprodajnih aranZmana. S druge strane, istovremeno nastoje da ostvare dobre
propagandne efekte, radi uspostavljanja poslovnih veza. Takode, sajmovi doprinose
povecanju transparentnosti trziSta i poboljSanju kvaliteta proizvoda i prezentiranje
odredenih, odnosno najnovijih tehni¢ko-tehnoloskih dostignuca.

Privredni sajmovi u bivSoj Jugoslaviji, naroCito Medunarodni poljoprivredni
sajam u Novom Sadu i Medunarodni vinogradarsko-vinarski sajam u Ljubljani,

predstavljaju savremene centre komuniciranja domacih i inostranih partnera.
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Vinogradarsko-vinarski sajam u Ljubljani spada medu najznacajnije sajamske
priredbe koje su posvecene vinu i proizvodima od vina. Ovaj sajam ima vrlo razvijene
obe sajamske funkcije - privrednu i propagandnu, a prate ga i brojne sajamske
manifestacije i simpozijumi. Osnovna vrha ovog sajma je da prikaze ponudu vina,
kako za domace, odnosno inostrano trziste.

Promene u politickom, a narocCito u privrednom sistemu stvaraju uslove za
aktivniju ulogu potroSaca. Naime, zapocCeti procesi u privredi uticace na njihovu vecu
osetljivost i zavisnost od trziSta kao i reakcije potroSaca. Konkurencija na trzistu ¢e
biti joS jaCa i ostrija ne samo zbog promena u privrednom sistemu, nego i vec¢im
stepenom otvorenosti trziSta Crne Gore inostranoj konkurenciji. Uporedo sa tim, dodi
¢e do jaCanja uloge i mesta organizacije potroSaca. Vece respektovanje zahteva
potroSacCa od strane preduzeca, doprinece njihovom boljem ugledu na strana trzista,
jer su organizacije potrosaca u tim zemljama veoma aktivne, a vrlo ¢esto podrZzavane
od njihovih privreda i vlada. PotroSa¢ buduénosti ¢e se prilikom kupovanja, manje
rukovoditi oseéanjima, a viSe paznje ¢e usmeriti na vaznost trajnosti i garanciji, kao i
psiholoskoj "nagradi” na primer, individualnom dizajnu. Sve veéa paznja potro$aca
se poklanja "dodatnim vrednostima”.

Sve to upucuje na napustanje stava po kome su proizvodaci ti koji odlu€uju o
strukturi proizvodnje. Neophodno je sve viSe uvazavati stavove potroSaca i pri
planiranju proizvodnje poc¢i od njih. Neuvazavanje misljenja potroSata o obimu i
strukturi proizvodnje od strane proizvodaca, ili bolje reéi neprihvatanje preorijentacije,
dovodilo je u ranijem periodu, a toga ¢e biti i u budu¢nosti da ¢e mnoga preduzeca
prestati da proizvode. Upravo zbog toga, prihvatanje marketing koncepta
istovremeno znaci i zahteva brzo i efikasno reagovanje pri svakoj trzisnoj situaciji. S
druge strane, danasnji potrosaci viSe znaju, viSe se boje buduénosti i na trziste

gledaju mnogo trezvenije nego ranije - ukratko, znatno su ozbiljniji.

4.2.2. Oblici prometa
Kretanje proizvoda iz oblasti proizvodnje do oblasti potroSnje moze se obaviti

na sledece nacine: neposredno, izmedu proizvodaca i potroSaca, sto je redi slucaj, i

posredstvom prometnih preduzeca.
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Kako ¢e se obavljati povezivanje proizvodaca proizvoda sa potroSacima istih
proizvoda, u kakvim oblicima ¢e se ono vrsiti, kao i raznovrsnost i bogatstvo tih oblika
je uslovljeno odredenim faktorima. Najvazniji Cinilac, po nasem misljenju, Kkoji
odreduje okvir i koji neposredno utiCe na formiranje ovakvog ili onakvog oblika
prometa je broj i veliCina proizvodnih jedinica. Takode, ne manji znacaj pri
odredivanju oblika prometa, ima koncentracija trziSta pojedinih proizvoda, kao i
veliCina i broj pojedinacnih kupoprodaja. Priroda samog proizvoda utiCe vrlo Cesto,
preko kojeg oblika ¢e se vrsiti promet. Kod masovne i po obimu velike proizvodnje, a
gde je traznja za njom koncentrisana, kupoprodaja se moZe obaviti sa relativho
malim brojem ucCesnika. Ovakva situacija objektivno upucuje na jednostavnije
povezivanje proizvodaca i potroSaca proizvoda, i to kra¢im putem, bez posrednika, a
ako se javljaju posrednici onda treba njih svesti na najmanju moguéu meru. S druge
strane, ako je proizvodnja usitnjena, disperzirana na veliki broj malih proizvodnih
jedinica (na primer, u poljoprivrednoj proizvodniji), i ovoj nasuprot stoji isto tako
teritorijalno razbijen i relativno veliki broj malih kupovina, onda ¢e to nuzno
usmeravati na trazenje takvih oblika prometa koji su u datim uslovima najracionalniji i
najrentabilniji, u prvom redu sa stanovista proizvodaca. Pogledajmo sada nesto
detaljnije neposredan odnos posredan oblik prometa. Teorijski posmatrano, vid
neposrednog prometa je nastao iz oblika trampe, odnosno razmene proizvoda za
proizvod. Kod ovog vida prometa proizvodaC je, po pravilu, prodavac svoga
proizvoda, dok je kupac proizvoda istovremeno i njegov potrosa¢. U ovom obliku
prometa, proizvodac (prodavac), obavlja sve poslove prometa, pripreme proizvoda za
prodaju i samu prodaju neposrednom potrosacu. Ovaj vid prometa prakti¢no
objedinjuje proces razmene u jedinstven ¢in kupoprodaje, ali u uslovima robne-
nov€ane razmene, putem trziSnog mehanizma. Neposredan promet se obavlja,
najceSce, izmedu proizvodaca investicionih dobara i reprodukcionog materijala, kao
prodavca, i industrijskih organizacija, kao kupca. Poseban vid neposrednog prometa
egzistira u prodaji poljoprivrednih proizvoda. Radi se o tzv. seljackoj pijaci, Cija je
uloga i danas znacajna, narocito u prometu povréa i voca.

Neposredan promet poljoprivrednim proizvodima podleZze znatno viSe
regulativi nadleznih organa, nego Sto je slu¢aj sa neposrednim prometom drugih
proizvoda. Razlozi za ovo leze u Cinjenici, Sto se radi o proizvodima koji su od
primarne vaznosti za ishranu stanovniStva i samim tim sa nedovoljno elasticnom

traznjom. Ponuda kod poljoprivrednih proizvoda u pojedinim (nerodnim, su$nim)
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godinama znatno zaostaje za traznjom, tako da se razlika u potroSnji podmiruje
uvozom. Pored toga, od ne manjeg znaCaja stoji i Cinjenica da poljoprivredni
proizvodi sluze jednom broju industrijskih grana (na primer, prehrambenoj industriji)
kao osnovna sirovina.

Glavno obeleZje posrednog robnog prometa jeste u tome, da proizvodaci i
potrosacCi ne dolaze neposredno u kontakt. Posrednikova uloga u ovom obliku
prometa je kupovina proizvoda radi preprodaje. Poseban robni promet najvecim
delom obuhvata promet svakodnevne potroSnje. Kod posrednog oblika prometa,
izmedu proizvodnje i potroSnje, posreduju trgovinska preduzec¢a na veliko i na malo.
Treba napomenuti, da ovaj uproséeni model posrednog oblika prometa, u praksi
dobija znatno razudeniji oblik.

Najveéi deo proizvoda poljoprivredne proizvodnje (a posebno kada se radi o
vinu) ima oblik posrednog oblika prometa. Posredovanje specijalizovanih trgovinskih
organizacija i drugih u€esnika u prometu, normativno je regulisano. Ovo zbog toga,
Sto je kod ovih proizvoda neophodna priprema za trziSte, uvazavajuéi propise o
kvalitetu, pakovanju i drugim uslovima pod kojima se proizvodi mogu stavljati u
promet. Povezujuci proizvodnju i potroSnju, posrednici u prometnom lancu su sa
proizvodacCima ostvarivali odredenu saradnju, koja je kasnije dovodila do njegove
integracije bilo da se radi o integraciji unapred (silaznoj) ili unazad (uzlaznoj). Bez
obzira o kojoj integraciji se radi, svaka od njih treba da doprinese skraCivanju duzine
kanala distribucije. Medutim, treba naglasiti, da se ovim integrisanjem, ne eliminiSu
pojedinacne funkcije kao i troSkovi obavljanja odredene faze distribucije. Upravo iz tih
razloga, analizu integracionih tokova treba posmatrati kroz prizmu funkcija, troSkova i
ukupnih efekata funkcionisanja celokupnog sistema distribucije i to za duzi bududéi
period.

Procesi horizontalne i vertikalne kooperacije i integracije u proizvodnji i
prometu, se svakim danom sve viSe razvijaju pod uticajem trziSnih uslova
privredivanja, tako da su oni (procesi) doprineli kidanju pojedinacnih sistema
distribucije i marketinga.*?

Da bi se to zajednistvo izmedu proizvodaca i trgovine na neki nacin povratilo,
doslo je do integrisanja na novijim kvalitetnijim osnovama, poznato kao vertikalni

marketing. Razvoj marketinga od individualnog do vertikalnog, povratno je delovao

* Milisavljevié, M., Mari¢ié, B., Gligorijevié, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,
Beograd, 500-506
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kao faktor jaCcanja zajedniStva izmedu proizvodnih i trgovinskih preduze¢a. Osnovna
svrha nastojanja vertikalnog marketinga ogleda se u tome, da svi njegovi podsistemi
pojedinacno obavljaju deo jedinstvenog sistema reprodukcije, i time olakSavaju
proces prenosa robe od proizvodaca do kona¢nog potrosaca.

Vertikalni marketing sistem se sastoji od proizvodaca, veletrgovine i
maloprodaje, koji funkcioniSu kao jedinstveni sistem.

Za vertikalni marketing nije od presudnog znacaja organizaciona forma. On
moze egzistirati u razliCitim oblicima vertikalne i horizontalne kooperacije i integracije
izmedu subjekta proizvodnje i prometa. Predmet saradnje i njihovo medusobno
povezivanje mogu da budu svi instrumenti marketinga, mada mogu da budu i
pojedini instrumenti, kao $to su: program proizvodnje i asortiman prodaje, cene,
promocija i sl.

Kod prometa poljoprivrednih proizvoda, s obzirom na njihovu specifi¢nost, nije
slu€ajno $to integrisani vertikalni marketing sistemi dolaze posebno do izrazaja.

Svakako da u tom vertikalnom povezivanju, maloprodaja dobija posebno
mesto i znacajnu ulogu. Da bi svojim obavezama odgovorila, maloprodaja treba da
se modernizuje, kao i da raspolaze odgovarajuc¢im prostorom, koji je neophodan za

promet poljoprivrednih proizvoda.

4.3. Ostali ¢inioci prometa vina

4.3.1. Zalihe vina

Od momenta proizvodnje pa do momenta realizacije istog proizvoda protekne
vise vremena. Ovo narocito dolazi do izrazaja u onim proizvodnjama gde je ona
sezonska, a traznja za tim proizvodima kontinuirana preko cele godine. Ovo je
narocito izraZzeno u proizvodnji poljoprivrednih proizvoda.

Napominjemo, da Cak i kada su i proizvodnja i traznja kontinuirane u toku cele
godine, dakle, nema sezonskog karaktera, ipak, traznja i prodaja nisu, u vecini
sluCajeva ustaljene u vremenu. Naime, traznja i prodaja mnogih proizvoda je
uslovljena i nalazi se pod uticajem sezonskih kolebanja, Cije amplitude mogu biti

veoma velike. Pored toga, one su podloZne i aleatornim kolebanjima, odnosno
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kolebanjima usled kojih se obim traznje i obim prodaje menjaju iz dana u dan. Za
razliku od ovih veli€ina, proizvodnja mora biti relativno ustaljena, jer se proizvodnja,
po pravilu, ne menja svaki dan. Da bi se ove komponente donekle uskladile,
neophodno je stvaranje odredenih zaliha proizvoda.

Zalihe proizvoda su nuzne, ali samo u sluCaju da je njihov obim optimalan.
Ukoliko ne postoje zalihe proizvoda ili su one nedovoljne za podmirenje traznje,
organizacija ¢e pretrpeti gubitak koji je dvojake prirode. U prvom slu€aju, organizacija
nec¢e moci da ostvari onaj obim prodaje koji je inae objektivno mogu¢ s obzirom na
trziSne uslove (kvalitet proizvoda, povoljna cena, organizacija distribucije, privredna
propaganda kao i upotreba drugih instrumenata marketinga). Drugi slu€aj gubitka je
jo$ drasticniji i sa ve¢im posledicama, jer usled nedostatka trazenog proizvoda,
potrosaci mogu da se preorijentiSu na potrosnju odnosno kupovinu proizvoda drugih
konkurentnih organizacija, koji su prisutni na trZistu. U ovom slucaju i trgovina (kao
kanal distribucije), nije zainteresovana za uc¢eSc¢e u distribuciji i prodaji proizvoda koji
se ne mogu nabaviti na vreme i u dovoljnim koli¢inama da bi podmirili, odnosno
zadovoljili svoje potroSaCe. U tom slucCaju dolazi do smanjenja broja postojecih
potroSaca, kao i do suZzavanja mreze prodajnih punktova.

Kao $to smo unapred izneli, u svetu se u poslednjih nekoliko godina sve ¢esée
javljaju krizne situacije u proizvodnji vina, tako da se viSak nepotroSenog vina
procenjuije na oko tre¢inu proseCne godiSnje proizvodnje. Pojava zaliha vina,
svakako zaoS$trava ionako jaku konkurenciju na svetskom trzistu, gde pobeduje cena
uz traznju sve viSeg kvaliteta.

Pojava zaliha vina u svetu nije trenutna situacija, vec je ovaj problem prisutan
veC duzi niz godina, mada nije bio u zizi interesovanja kao Sto je u sadasSnjem
vremenskom periodu. Sve veca intenzifikacija proizvodnje omoguéava sve vece
prinose grozda, manje troSkove zivog rada, vremenski kraée procese u preradi i
negovanju, $to smanjuje troSkove po jedinici proizvoda. Pojava novih tehniko-
tehnoloskih znanja omogucava da se bolje koriste ekoloSki uslovi, Sto doprinosi
stvaranju povoljnijeg ekonomskog rezultata.

S druge strane, rastuca proizvodnja premasuje potroSnju tako da marketing
postaje odluCujuci faktor za krajnji uspeh odnosno plasman. Dizajn i ambalaza
narocito dobijaju na specificnoj tezini i postaju komplementarni deo kvaliteta.

U poslednjih nekoliko godina, u razvoj vinogradarstva i vinarstva ulozena su

znatna sredstva, narocCito u proizvodne kapacitete. Medutim, ipak je relativno malo
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ulagano u stru¢ne kadrove koji e raditi u toj proizvodnji. Posebno je malo investirano
u razvoj marketinga, kao i podizanje vinske kulture u prodajnom procesu i u
neposrednoj potrosnji.

Taj globalni disparitet, po nasem misljenju je glavni razlog, Sto relativho velika
ulaganja u sadasnjem periodu ne daju adekvatne ekonomske rezultate.

Zalihe vina u Crnoj Gori pokazuju veoma velika variranja, $to zavisi od veceg
broja faktora. Medu faktorima koji utiCu na vedi ili maniji obim zaliha vina, svakako je
najvazniji obim proizvodnje, izvoz, uvoz, potrosnja i sl.

Inace, u praksi se obi¢no smatra da zalihe vina pred pocCetak nove berbe treba
da iznose oko 1/3 proizvodnje. Kod zaliha za odredena vina potreban je protok
izvesnog vremenskog perioda od proizvodnje da ona dobiju svoja odredena svojstva.
Ovo se narocCito odnosi na kvalitetna i visoko kvalitetna vina.

Pre svega, radi se o spoljnoj razmeni, odnosno o izvozu i uvozu vina. Mada je
u ranijem delu rada dato opSirnije o izvozu i uvozu vina, napominjemo da ove
komponente, a narocito izvoz znatno uti¢e na obim zaliha.

Na stvaranju zaliha vina viSe od normalnih, veoma velikog uticaja ima i
potroSnja. Naime, podatak o potrosnji vina per capita pokazuje da se u duzem
vremenskom periodu nije znacajno promenilo.

U tom slucaju, jedina promenljiva veliina je izvoz. Medutim, izvoz vina iz Crne
Gore veoma fluktuira.

Stvaranje zaliha iznad normalnih, dobrim delom je posledica neadekvatne
politike zainteresovanih subjekata u vinogradarskoj i vinarskoj proizvodnji. Naime,
rekordna berba grozda obavezno nosi u sebi loS kvalitet, Sto nije adekvatno doslo do
izrazaja u momentu preuzimanja grozda odnosno vina, shodno usvojenom Pravilniku
o kvalitetu vina.

Sumirajuci ovaj deo rada, mozemo da zaklju¢imo da nivo zaliha varira iz
godine u godinu, kao i da njihov obim uglavhom zavisi od ostvarene proizvodnje.
Zalihe su, uglavnom bile iznad nivoa koje se, smatraju optimalnim, sa izuzetkom u
godinama kada je ostvarena nedovoljna proizvodnja. Medutim, iako su zalihe vina
bile iznad normalnih, strukturno su veoma nepovoljne. Uglavnhom nam nedostaju bela
vina, uz istovremeni viSak obojenih vina.

Ono $to je znacajno kod zaliha uopste, pa i kod zalihe vina jeste gde se one
nalaze: kod proizvodaca ili kanala distribucije. Nasa istrazivanja koja su vrSena u tom

pravcu nedvosmisleno pokazuju da se zalihe nalaze kod proizvodacCa, i da sve
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troSkove oko njih snose proizvodaci. U drugim zemljama, naro€ito u zemljama EU,
preko 1/3 zaliha se nalazi kod trgovine, tako da ona nosi sav teret, rizik, a i profit od

tog vina.

4.3.2. Skladisni prostor

Sezonski karakter poljoprivredne proizvodnje, s jedne strane, a kontinuirana
traZnja za tim proizvodima, s druge strane, otvara problem prilagodavanja strukture
proizvodnje strukturi potro$nje. Navedeni problem se sa viSe ili manje uspeha reSava
putem skladiSnog prostora.

PovecCanjem broja stanovnika, stvaranjem velikin potroSackih centara kao i
povecCanjem obima proizvodnje, sve viSe se istiCe skladiSni prostor, a narocito
njegova efikasna upotreba. Zbog toga dobra tehnicka opremljenost trziSta, a i
skladiSnog prostora predstavlja jedan od osnovnih preduslova za efikasniji promet
poljoprivrednih proizvoda.

Od ukupnih skladiSnih kapaciteta, za skladiStenje vina su najznacajniji
podrumi, a zatim dolaze rezervoari.

Podrumi (vinarije) su najvazniji skladigni prostori za vino.** U literaturi, a i u
praksi ovi skladisni kapaciteti se dele na sledece grupe, prema njihovoj nameni:

1. Proizvodacki podrumi koji se bave proizvodnjom vina u najuzem smislu.
U njima se, pored proizvodnje vina, proizvode i jaka pi¢a, kao uzgredni
proizvodi pri preradi grozda.

2. Poluproizvodacki podrumi koji se bave preradom grozda vinifikacijom i
negom vina, ali samo do prvog pretakanja. Nakon ovih radnji, vino se
isporucuje vecim podrumima koji se dalje staraju o njegovoj pripremi i
isporuci trzistu.

3. Komercijalni podrumi predstavljaju najvazniju grupu. Oni se ne bave
neposrednom proizvodnjom vina ve¢ otkupljuju gotovo vino od drugih
proizvodacCa. Uloga ove vrste podruma u prometu vina je velika, jer
najveci deo vina koji se proizvodi prolazi kroz ove podrume. Znaci, ovi
podrumi otkupljuju vino, meSaju isto (kupaziraju), tipiziraju i pripremaju

za trziste.

* Savi¢,S.,(2006).Vranac- do grozda i vi na,Centar za strué¢no osposobljavanje,Podgorica,str.119-130.
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4. Kombinovani podrumi bave se i proizvodnjom i prometom vina. Ovi
podrumi pored sopstvene proizvodnje vina, bave se i otkupom
proizvedenog vina od individualnih proizvodaca.

5. Specijalizovani podrumi se bave proizvodnjom specijalnih vina. Treba
reCi da je ovaj tip podruma u Crnoj Gori manje razvijen, za razliku od
drugih zemalja (na primer, oblast Sampanji u Francuskoj).

U vezi sa skladiSnim prostorom treba naglasiti, da je u mogucénosti da prihvati
svo proizvedeno vino. Problem se javlja, jedino u slu€aju, ako se javljaju uzastopno
rekordna proizvodnja groZzda odnosno vina.

Kada se radi o smestajnom prostoru, njega treba posmatrati i sa stanovista
smestaja i Cuvanja reprodukcionog materijala. Posebno se istiCe kao problem
skladistenja prazne ambalaze (naroCito staklene). Vrlo Cesto se zahteva da
proizvodaci vina preuzmu u Sto moguc¢em kracem roku celokupnu ambalazu od
proizvodaca, Sto pored odredenih finansijskih problema (kupovina odredene koli€ine
staklene ambalaze, na primer 50.000 flasa), namece i problem skladistenja i Cuvanja

iste.

4.3.3. Ambalaza, pakovanje i dizajn

Jedan od vrlo znacajnih problema koji znac¢ajno utiCe na smanjenje izvoznih
rezultata su problemi ambalaZe, pakovanja i dizajna. Naime, sve viSe inostranih
kupaca, naroCito sa Zapada, zahtevaju savremenu dizajniranu ambalaZzu visokog
kvaliteta, koja treba da odgovara zahtevima pojedinih inostranih trzista odnosno
potroSacCa. Takode, od nje se trazi da zadovolji odredene zahteve koji se ti€u sistema
manipulacije i skladiStenja po pojedinim zemljama.

Ova neuskladenost posebno je izrazena kod poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda, gde je pakovanje od izuzetnog znacCaja. Pored toga, ambalaza i
pakovanje prilagodljivi za transport i manipulaciju, dolaze do izraZaja, kao faktor
necenovne konkurencije, narocito u proizvodniji pi¢a, odnosno vina.

U dosadasnjem izvozu proizvoda iz Crne Gore, nisu bili retki sluajevi da su
se oni izvozili u rinfuzi (posebno je izrazeno kod vina u ranijim godinama), zbog ¢ega
su, pre svega proizvodaci, pa i Crna Gora u celini gubili zna¢ajna devizna sredstva. U

dnevnoj Stampi, pa i u stru¢noj literaturi mogli smo da procitamo: Stetan uticaj boja sa
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ambalaze na proizvod; ambalaza koja otpuSta boju kada je dohvatite; za
prehrambene proizvode upotrebljena kartonska kutija koja ne odgovara propisima o
pakovanju prehrambenih proizvoda, pa se povladi iz prodaje; zabrana upotrebe
limenke radi loSeg zatvaranja; flaSe vina namenjene izvoru vraéene - s njih otpale
etikete i sl.

Iz napred iznetog proizilazi da razvoj proizvodnje ambalaze i pakovanja nije
pratio razvoj industrijske proizvodnje. Veoma dinami€an razvoj industrijske ambalaze
koji je ostvaren u svetu u poslednjih nekoliko godina, jo$ viSe potencira zaostajanje
Crne Gore u ovim aktivnostima.

| pored kontinuiranog Sirenja i unapredenja asortimana proizvodaca ambalaze,
joS uvek se javlja neuskladenost proizvodnje i ponude kod nekih tipova ambalaznih
materijala.

Za razliku od drugih razvijenih zemalja, cene ambalaze i troSkovi pakovanja,
relativno visoko optereCuju jedini€nu cenu proizvoda. Faktori koji utiCu na to su
mnogobrojni, medusobno se ispreplicu, a najznacajniji su slededi: nepovoljan izbor
sirovina i pomoc¢nih materijala za pojedinu ambalazu, proizvodnja u malim serijama,
nedovoljna mehanizacija proizvodnje, nerazvijena ili nedovoljno razvijena
standardizacija, visoke cene sirovina zbog visokih poreskih optereéenja i sl.

Sliéni problemi u pogledu ambalaze odnose se i na proizvodnju vina. Ovde je
izrazen jo$ jedan dodatni problem, a to je oblikovanje vinske etikete.

U Crnoj Gori, pa i u bivdoj Jugoslaviji, za razliku od drugih zemalja, vinska
etiketa kao grafi¢ki proizvod ima mnogo vecu popularnost, a i efikasnost od plakata.
Kada ovo kazemo, mislimo pre svega na masovnost nastupa, a ne na kvalitetni nivo.
Zbog toga, ova konstatacija zahteva vrlo veliku paznju, jer govori o visokom stepenu
komunikacije, preko koje se ogleda i kultura. Budu¢i da je vino deo naSe
svakodnevice, preko vinske etikete se pokazuje dostignuti nivo dizajna.

Problem koji se postavlja kod oblikovanja etiketa uopste, a narocCito kod
vinskih je prilicno kompleksan. Ovo proizilazi zbog toga jer se preko vinske etikete
uspostavlja identitet necega Sto je zatvoreno u flasi i, osim podataka tipa vina, suvo,
belo, berba, godiste, podrucje, ne pruza nikakve direktne podatke o sadrzini kao $to
ih, na primer, pruza fotografija gotovih jela na ambalazi.

S druge strane, zakonodavac je odredio veliinu slova, pa ¢ak i njihovu
poziciju. Kada dizajner u oblikovanju vinske etikete zadovolji slovo zakona, pojavljuje

se narucilac, koji u vecini slu¢ajeva, drugacije gleda na njeno oblikovanje. Kada se
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zadovolje zahtevi narucioca, vinska etiketa je daleko od zamisli samog dizajnera, jer
je na njoj toliko bilo promena i izmena, da ona prosto viSe ne li€¢i na prvobitnu
zamisao.

AmbalaZza mora u osnovi da obavlja dve osnovne funkcije. Prvo, mora da Cuva
sadrzinu i da je "donose” tamo gde treba, i drugo, mora da sadrzi "kupi me” kvalitet,
Sto treba da privuCe potencijalnog potroSaca. Istina je, da se nekad govorilo da je
ambalaza ”tihi prodavac”, a danas se smatra jednim od najsnaznijih oruzja
marketinga u borbi za preovladivanje na sve kompetentnijem trzistu. Zbog toga je
ambalaza u sadasnjem vremenu preuzela daleko viSe funkcija od onih koje je nekad
imala.

Tehnoloski napredak u pakovanju proizvoda u razvijenim zemljama, doneo je
mnogo viSe nego $to je sama promena prirode proizvoda. Otvorio je vrata estetskom
napretku i povratku individualnosti proizvoda, $to je u proSlosti bila karakteristika

mnogih ambalaza koje danas vaze za vrhunska umetni¢ka ostvarenja.

4.3.4. Preradni kapaciteti

Najveéi broj kapaciteta za preradu grozda bili su (u vreme podizanja) dobro
opremljeni, Sto se u kasnijim godinama, usled novih tehnicko-tehnoloskih saznanja,
pokazalo da su zastareli. Naime, veci broj preradnih kapaciteta nije pretrpeo bitnije
izmene, oprema je zastarela i neadekvatna. Takva oprema nije bila u stanju da
izvuCe iz sirovine odgovarajuci kvalitet vina koiji trziste trazZi. To znaci, da pored iznete
globalne ideje o koncentraciji prerade grozda, niSta nije u€injeno u drugim, po nasem
misljenju, stru¢nim detaljima.

Poznata je Cinjenica, da od vremena berbe groZzda do muljanja istog, treba da
protekne $to manje vremena. U tom pogledu u svetu se poklanja izneta paznja, a
naroCito ako se berba vrsi u aridnim krajevima. Proizvodaci groZzda u tim podrucjima
se pridrzavaju vremena kada su pozvani za predaju grozda, a tome podrede i
kapacitet prerade. Proizvodaci grozda vide u tome i svoj ekonomski interes, jer se
predato grozde ne plaéa samo po sorti i SeCeru nego i po tome u kakvoj je kondiciji, i
u kom je vremenu posle berbe predato. Kroz takav odnos grozda u berbi i u
preuzimanju pruza se solidna osnova da se fermentacija obavi u maksimalno

tipicnom toku.
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U Crnoj Gori, napred izneto pravilo veoma se retko postuje. Berba grozda se
obavlja u periodu kako kome odgovara, $to stvara ozbiljne probleme, narocito kod
njegovog preuzimanja. Za predaju grozda se Ceka znatno viSe, nego Sto je
uobicajeno, Sto veoma nepovoljno utiCe na kvalitet i kondiciju istog.

Takode, proizvodacki podrumi retko raspolazu sa opremom i ljudima koji su
sposobni i umeju da stvore stabilno i korektivho vino sposobno za flaSiranje u
kvalitetu koje trazi svetsko trziste. Upravo zbog loSeg toka vinifikacije, do negovanja i
sva finalizacija bez potrebe postaje skupa i Cesto slozena, a vino neminovno prolazi
kroz mnoge torture, zbog kojih puno izgubi od svog urodenog kvaliteta i sortnog
karaktera.

Inace, preradni kapaciteti u Crnoj Gori su uskladeni sa sirovinskom bazom.
Kapaciteti podruma iznose 290.000 hl. Veci deo, skoro 2/3 se koristi za vino, a ostali

deo podrumskih kapaciteta za ostala alkoholna pica.
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5. MARKETING POLJOPRIVREDNIH PROIZVODA

5.1. Znacaj marketinga

Potreba za izuCavanjem i istrazivanjem marketinga u svetu dobija sve viSe na
znacaju, jer viSe nije glavni problem kako i gde proizvoditi, ve¢ Sta, za koga i kada
proizvoditi.

U veoma bogatom literalnom opisu o fenomenu marketinga, kao i samoj
praksi, on je do sada hvaljen i uvazavan, negiran i osporavan, potvrdivan i
kompromitovan, ali je, mozZe se reéi u svim privrednim delatnostima nasao primenu.*

Nesumnijivo je, s obzirom na veoma veliku zna€ajnost i univerzalnost primene,
marketing je u dobrom broju slu€ajeva njegovim korisnicima dao odredene efekte,
bilo u vrednosnom izrazu, ili kroz druge pokazatelje.

Medutim, treba uvek imati na umu Cinjenicu da odgovarajuce efekte marketing
pruza samo ako se pravilno primeni. Zbog toga se pri njegovoj primeni u pojedinim
privrednim delatnostima mora obratiti posebna paznja.

U razvijenim zemljama Zapada narocito SAD, posle Il svetskog rata, naglo je
porastao interes za prouCavanje i primenu marketinga. U zadnjih nekoliko godina
dvadesetog veka, interes za marketing je zahvatio viSe-manje sve zemlje na svetu.

U Jugoslaviji marketing pocinje da se primenjuje poCetkom 60-tih godina
proSlog veka, mada je od 1950. godine prihvacena viSe ili manje uloga trziSnog
mehanizma. Veéa primena marketinga u privredi bivSe Jugoslavije posebno je
izraZzena posle 1980. godine, jer su nastali ozbiljni problemi u njoj. Aktiviranje i
isticanje uloge i znacaja trziSnog mehanizma i marketinga imalo je za cilj da se izvrSe
strukturne promene u nacionalnoj ekonomiji, kao i njeno ukljucivanje u medunarodnu
podelu rada.

lako je po svojoj sustini i svrsi koju ima marketing isti, oslanja se na iste

principe za sve privredne delatnosti (marketing je sistem aktivnosti koji povezuje

> Sam pojam marketinga se $iroko i razli¢ito tumadi. Tako po prof. dr Milisavljeviéu marketing je: a)
ekonomski proces koji povezuje proizvodnju i potrosnju, b) poslovna funkcija koja obuhvata sve
aktivnosti vezane za identifikovanje, anticipiranje i zadovoljenje traznje, v) poslovna koncepcija
privrednih subjekata usmerena na zadovoljenje potreba potroSaca, privrede i drustva za ostvarenje
maksimalnog dohotka, i g) nau&na disciplina koja se bavi izu€avanjem aktivnosti koje omogucavaju
efikasnost razmene i povezivanje proizvodnje i potroSnje. Vise o ovome kod Milisavljevi¢, M. (1989)
Marketing, Savremena administracija, Beograd, str. 5-10
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proizvodnju i potroSnju), njegove organizacijske i druge osobine su specificne za
pojedine delatnosti privrede. To znaci, da postoje znalajne razlike u primeni
marketinga u pojedinim privrednim delatnostima, tako da se one ispoljavaju he samo
u pojedinim oblastima, ve¢ su prisutne i kod posebnih linija proizvodnje (3to je
posebno znacajno za marketing poljoprivrednih proizvoda), $to, naravno, zavisi od
veceg broja faktora.

Pored primene u industriji, marketing nalazi sve ve¢u primenu i u poljoprivredi.
Na osnovu dosadasnjih saznanja, moze se zakljuciti, da je marketing u poljoprivredi
uopsSte, a narocCito u poljoprivredi bivSe Jugoslavije, poCeo da se primenjuje sa
znacajnim zakasnjenjem u odnosu na druge oblasti privrede (na primer u industriji, i
sl.).

Na kasniju primenu marketinga u poljoprivredi bivse Jugoslavije, u odnosu na
druge oblasti privrede, uticali su mnogobrojni razlozi.

Naime, poljoprivreda je, u relativno dugom vremenskom periodu, imala
osnovni zadatak da proizvodi za nedovoljno zasi¢eno trziste, pod jakim uticajem
drzave, odnosno njenih administrativnih organa. Agrarna politika koja se tada vodila
bila je, prevashodno usmerena na povecanje proizvodnje u cilju podmirenja ishrane
stanovnistva, koje je sve viSe napustalo agrarni sektor. Ta Cinjenica je joS viSe
pogorsala ionako nepovoljan odnos ponude i traznje, uz niz drugih neresenih vitalnih
pitanja, kao Sto su politika cena, investiciona, poreska politika i sl. To je uslovilo da se
sve viSe gubio neposredan kontakt poljoprivrednog proizvodaca sa potroSacem
njegovih proizvoda, $to, takode, nije iSlo u prilog prodiranju koncepcije marketinga u
poljoprivredi.

| pored veoma brojnih teSkoc¢a i problema kroz koje je prolazila jugoslovenska
poljoprivreda, ipak je ona uspela da se osavremeni i modernizuje u odnosu na stanje
pre 20-tak godina.*®

Aktuelna razvojna faza bivSe jugoslovenske privrede, pa i poljoprivrede, kao i
veca uloga trziSta u bivSoj Jugoslaviji, odnosno orijentacija na plasman na svetsko
trziste, sve viSe zahteva pored ostalog, i odlu¢énu primenu marketinga.

Upravo iz tog proisti¢e €injenica, da poljoprivreda spada u red onih privrednih
delatnosti u kojima marketing nalazi sve vecu primenu. Naime, ako marketing izmedu

ostalog shvatimo kao, kako kaze Bartel “model privrednog Zivota koga je drustvo

“® O ovome detaljnije kod Vujatovié-Zakié, Z. (1984) Uvod u ekonomiku i organizaciju moderne
poljoprivrede, Ekonomski fakultet, Beograd
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prihvatilo, kao socijalnu instituciju, ekonomsku funkciju, poslovnu preduzimljivost i ka
potroSacCima orijentisan servis”’, potreba za uvodenjem novog nacina poslovne
koncepcije u poljoprivredi se namece sama po sebi. S druge strane, ako se pode od
osnovne poente marketing koncepta: zadovoljenje potreba potro$aCa i ostvarenje
profita, a kako se na skali potreba, hrana nalazi na vrhu piramide, nije tesko izvuci
zakljuéak da je uvodenje marketinga u poljoprivredi,*” ne samo potreba, ve¢ i
neodlozan imperativ.

Kako je poljoprivredna proizvodnja u velikoj meri robna, njeno postojanje je,
kao i egzistencija vezana za trziSte. Samim tim, poljoprivredna proizvodnja (pored
klimatskih i zemljiSnih uslova) je u velikoj meri zavisna od trziSnog okruzenja, pa mu
se mora prilagodavati i pratiti sva kretanja koja se na njemu deSavaju.

Mnoge knjige i studije posveCene su pokuSajima da se objasne slozZeni
meduodnosi na trzistu poljoprivrednih proizvoda. Citava plejada teoretiara od
engleskog ekonomiste G. Kinga (17. vek), pa sve do danasnjih dana, postavljala je i
postavljala hipoteze o zakonitostima koje vladaju na ovom trziStu. Dosadasnji
rezultati istrazivanja pokazuju da su, uglavnom, teorijski objasSnjene pojave i
tendencije koje se javljaju na posmatranom trziStu, mada u njihovoj prakti¢noj primeni
ima odredenih poteskoca i problema. | na kraju, potreba za izu€avanjem ovog trzista
proistiCe iz toga Sto ono ima znaCajan uticaj na dalji razvoj poljoprivredne
proizvodnje, a naroCito na povecCanje, odnosno smanjenje zivotnog standarda
potrosaca.

Kako poljoprivreda ima osnovni zadatak da obezbeduje hranu za potrebe
stanovniStva, to razvoj ove znaCajne privredne delatnosti, zaokuplja paznju
celokupne drustvene zajednice, ne samo u Crnoj Gori, nego u svim zemljama sveta.
Napominjemo da, ni jedna zemlja u svetu, bez obzira na oskudnost poljoprivrednih
resursa, iz opstih strateskih razloga nije voljna da dozvoli visoko uvoznu zavisnost u
tako esencijalnom sektoru kao $to je poljoprivreda. S druge strane, svedoci smo da u
razvijenim zemljama Zapada, naroCito u zemljama EU, postoji izraZzena tendencija,
da se obezbedi visok stepen samodovoljnosti u podmirenju potreba za hranom iz

sopstvene proizvodnje. Upravo iz tih razloga je u trgovini hranom kod tih zemalja

*"Von Thunen, J. (1785-1850), nemacki ekonomist, veleposednik, moze se oznaditi kao preteda
savremenog marketing koncepta u poljoprivredi. Prou¢avao je posebno kako udaljenost trzista uti¢e
na razmestaj poljoprivredne proizvodnje, pa je utvrdio tzv. Tinenove krugove. Izvor: Ekonomska
enciklopedija (1984), Savremena administracija, Beograd, str. 756
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izraZzen visok stepen protekcionizma, a u proizvodnji tih proizvoda, drzavni
intervencionizam.

Razli¢iti oblici, vrste i nacini poljoprivredne proizvodnje, kao i brojne
specificnosti koje se ispoljavaju u ovoj oblasti privredivanja, zahtevaju donoSenje
Citavog niza mera kojima se na posredan ili neposredan nacin deluje na organizaciju
I institucionalizaciju proizvodnje i prometa hrane.

Na prostoru bivie Jugoslavije, se sve viSe paznje posvecivalo tzv. granskom
marketingu”, mada termin ne obuhvata sve specificnosti koje se po pravilu, javljaju
unutar pojedinih grana poljoprivredne proizvodnje. Medutim, u sustini termin je
prihvatljiv u smislu ukazivanja na pojedine marketing aktivnosti.

Radi ilustracije sve veceg prisustva termina “granski marketing” mogu nam
posluziti brojni simpozijumi koji se odrzavaju u svetu, a i u bivSoj Jugoslaviji, kao na
primer, marketing u industriji, saobraéaju, trgovini, poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda itd.

Pored tzv. "granskog marketinga” sve viSe su prisutni izrazi koji se odnose na
pojedine proizvode ili grupe sli¢nih proizvoda (marketing mesa, marketing mileka,
marketing alkoholnih pi¢a).

Sve to ukazuje da se marketing pojedinih poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda na teritoriji bivSe Jugoslavije poCeo detaljnije izuCavati i istrazivati, da je

doziveo veliku ekspanziju.

5.2. Osnovne karakteristike marketinga poljoprivrednih
proizvoda

Karakteristike marketinga poljoprivrednih proizvoda, mogu se u osnovi podeliti
u dve osnovne grupe:
1. obuhvatnost marketing funkcija,
2. modaliteti manifestacija pojedinih marketing funkcija.*®
Marketing funkcija poljoprivrednin proizvoda obuhvata, u osnovi dve
komponente: funkcionalnu i teritorijalnu.
Prva komponenta proizilazi iz proSirivanja funkcija na jedno specifi€no

podrucje - skupljanje proizvoda. Ova specifitna funkcija proistie iz karakteristika

“® Leksikon marketinga (1977) Savremena administracija, Beograd
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poljoprivredne proizvodnje, kao i velikog broja proizvodaCa po teritoriji. Primarna
poljoprivredna proizvodnja je joS§ uvek u velikoj meri podlozna uticaju prirodnih
faktora, iako se primenom odgovarajuc¢ih mera i nau¢nih saznanja, dejstvo pomenutih
Cinilaca smanjuje. Njena zavisnost od zemljiSta utiCe na to, da se marketing mora
organizovati na Siroj teritoriji, u zavisnosti od strukture proizvodnje. Od istog znacaja
je i vremensko uskladivanje pojedinih akcija, pre svega zbog relativno male trajnosti
dobrog broja poljoprivrednih proizvoda. Treba naglasiti, da biljna proizvodnja ima
sezonski karakter.

S obzirom na brojnost poljoprivrednih proizvodaca, na strani ponude, odnosno
potroSaa na strani traznje, distribucija, a naroCito fiziCka distribucija (marketing
logistika) ima izvanredno veliki znacaj. SpecifiCnost proizvoda utiCe i na to da
distribucija ima izmenjeni oblik, u odnosu na distribuciju drugih proizvoda, gde
transport ima veoma znacajno mesto.

Promet poljoprivrednih proizvoda je posebno znacajan, jer su potrebe za ovim
proizvodima uglavnom, vremenski kontinuirane, dok proizvodnja, kako smo
napomenuli, ima sezonski karakter. Upravo iz te nepodudarnosti, sa stanoviSta
prometa se otvara pitanje kako da se organizaciono-tehnicki savladaju ili bolje reci
eliminidu diskontinuiteti i uskladi ponuda i traznja poljoprivrednih proizvoda.

Marketing poljoprivrednih proizvoda je pod odredenom kontrolom drzavnih
organa, zbog znacaja ovih proizvoda za potroSace, privredu i drustvo kao celinu. Iz
toga proistice i ve€a ingerencija odredenih organa, da se merama ekonomske politike
aktivno utiCe na stabilnost trziSta posmatranih proizvoda.

U osnovi, svrha intervencije administrativnih organa ogleda se u tome, da se
trZziSne oscilacije ne odraze negativno na proizvodace poljoprivrednih proizvoda, kao i
da mere budu u najvecem delu ekonomskog karaktera. Zahvaljuju¢i drzavnom
intervencionizmu u poljoprivredi, jedan broj zemalja koje su bile uvoznice
poljoprivrednih proizvoda, postale su neto izvoznice. Kod drugih zemalja, narocito

¢lanica EU, protekcionistickim merama se $titi vrlo efikasno domaca proizvodnja.
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5.3. Program marketinga poljoprivrednih proizvoda

Iz prethodnih izlaganja se mogu uociti osobenosti poljoprivrednih proizvoda,
tako da je njihov program marketing aktivnosti specifican u odnosu na program
marketing aktivnosti industrijskih proizvoda. Specificnost se ogleda, pre svega, na
znacaj i ulogu koju imaju pojedini instrumenti marketing miksa.

Proizvod kao instrument marketing miksa dobija sve viSe na znacaju, pa i u
poljoprivredi. Kako poljoprivredni proizvodi sluZe i za neposrednu potrosnju, kao i za
industrijsku preradu (kao sirovine), to se pravi razlika izmedu njih, mada je veoma
teSko izmedu ta dva vida potroSnje napraviti zna€ajnu razliku, jer se, uglavnom, radi
0 istim proizvodima.

Izbor proizvodnog programa i njegove izmene su u dobroj meri uslovljene
dejstvom prirodnih faktora (klima i zemljite), kao i prilagodavanje potrebama, kako
domaceg tako i inostranog trziSta. U poljoprivrednoj proizvodnji postoji mogucénost
supstitucije jednog proizvoda drugim, Sto se koristi da bi se proizvodnja Sto viSe
prilagodila trazniji.

Dobar deo poljoprivrednih proizvoda, a naro€ito onih kojih su namenjeni
neposrednoj potrosnji, imaju malu trajnost, Sto namece paZzljivo manipulisanje, kao i
njihovo ¢uvanje u posebno opremljenim skladiSnim prostorijama.

S obzirom na ¢&injenicu, da se poljoprivredni proizvodi, namenjeni za ishranu
realizuju pretezno preko samousluga, pakovanje proizvoda dobija na znacaju.

Uticaj proizvodacCa poljoprivrednih proizvoda na njihove cene je ograni¢enog
dometa u odnosu na proizvodace industrijskih proizvoda. Istina, za jedan deo
poljoprivrednih proizvoda koji se realizuje preko tzv. seljaCke pijace, uticaj
proizvodaca na njihove cene je uslovljen zakonima trzista: ponude i traznje. Za
poljoprivredne proizvode, narocCito za odreden broj, mozZe se reci da postoji trziste
potpune konkurencije, jer na strani ponude, kao i na strani traznje ima mnogo
ucesnika.

Promena cena usled izmenjene situacije na trziStu poljoprivrednih proizvoda,
ne moze se kratkom roku uticati na smanjenje ili povecanje obima proizvodnje, jer se
zapoceti ciklus proizvodnje (reprodukcije) mora do kraja zavrs$iti. Poznavanje nivoa
cena pre angazovanja u proizvodnji pojedinih proizvoda, veoma je znacajna trZiSna
informacija. Od njenog nivoa, a jos$ znacajnije od pariteta cena prema cenama drugih

proizvoda, utiCe na angazovanje u proizvodniji ili odustajanje od nje.

95



Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

Zbog specificnosti poljoprivrednih proizvoda, njihovi proizvodaci imaju,
uglavnom, ogranicen izbor kanala distribucije. Dobar deo proizvodaca poljoprivrednih
proizvoda, narocito proizvoda male trajnosti, prodaje direktno svoje proizvode
krajnjim kupcima, mada koristi i trgovinske organizacije. Ono $to posebno karakteriSe
ovaj instrument marketing miksa, jeste uloga i znacaj sistema distribucije uopste, a
naroCito fizicke. Naime, problemi transporta, Cuvanja i skladistenja su veoma
kompleksni i slozeni, sto rezultira angazovanjem veceg broja posrednika, a Sto ima
za posledicu povecanje troSkova prometa poljoprivrednih proizvoda.

Poslednji instrument marketing miksa, promocija, nema onaj znacaj i ulogu
kao kod industrijskih proizvoda. Kod pojedinih poljoprivrednih proizvoda male su
mogucnosti za diferenciranje proizvoda, mada neki proizvodi u prometu imaju i svoju
marku.

Od oblika promotivnih aktivnosti, publicitet, pored ostalih ima i zna¢ajnu ulogu
koji ne samo $to utiCe na prihvatanje novog proizvoda od potrosaca, nego i da
doprinese formiranja novog proizvoda. Otud se ovim instrumentom marketing miksa,
kao uostalom i svim napred iznetim, mora pokloniti posebna paznja.

Promena bilo kog instrumenata marketing miksa mora se paZljivo
proanalizirati i kritiCki oceniti svi efekti koji se njihovom izmenom mogu dobiti. Na
narednim stranicama rada daje se znacaj pojedinih instrumenata marketing miksa

uopste, a posebno kakvo je njihovo mesto i uloga kod plasmana vina.
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6. PROIZVODNI ASORTIMAN VINA KAO INSTRUMENT MARKETING
MIKSA

6.1. Osobine vina kao proizvoda

Pre razmatranja pojedinih osobina vina smatramo za potrebno da se
osvrnemo na proizvod uopste, kao vrlo znadajnog instrumenta marketing miksa,*
mada u “odredenim uslovima privredivanja i strukture trZiSta proizvod predstavlja
najefikasniji instrument marketing miksa kojim preduzece ostvaruje svoje poslovne
cilieve.®® Takode u teoriji postoje i mislienja da pomoéu proizvoda preduzeée moze
da postigne znadajan rast ne menjajuéi ostale instrumente marketinga.>* Zbog toga
se proizvodu poklanja izuzetna paznja, a u poslednje vreme sve se viSe potencira
njegov znacaj. Po naSem misljenju razlozi za Sto bolje prou€avanje proizvoda, kako u
teoriji, tako i u praksi marketinga, mogu se klasifikovati u dve osnovne grupe:

- sve prisutnije inovacije u domenu proizvoda i tehnicko-tehnoloskih

postupaka,

- cena kao klasi¢ni oblik konkurencije nema viSe onu mo¢ koju je ranije

imala.

Prema tome, sve je vise prisutnije saznanje da politika proizvoda ima prioritet
u odnosu na politiku cena, Sto ukazuje da politika proizvoda predstavlja vrlo vaznu
funkciju marketinga. S druge strane, politika proizvoda je istovremeno i centralna
funkcija izmedu preduzeca i trziSta, istrazivanja i razvoja, proizvodnje i prodaje. Iz
napred iznetog proizilazi da je politika proizvoda locirana u centru izmedu
“tehnickog” sektora, ako usvojimo osnovnu podelu preduzeca.

U teoriji se proizvod®? definise na vie nacina, ali mu je osnovna svrha da
zadovolji neku potrebu. Buduc¢i da su potrebe razli€ite i da se vremenom menjaju,
uslovljavaju i promenu proizvoda — ako se Zeli prilagoditi potrebama potroSaca. Sve

to ukazuje da je proizvod veoma dinamiCka kategorija, jer se potrebe stalno menjaju.

9 Ostali instrumenti marketing miksa su: cena, distribucija i promocija.

%0 Milisavljevi¢, M. i dr. (2007) Osnova marketinga, Savremena administracija, Beograd, str. 296

*L Milanovié, R. (1985) Osnovi marketinga, Svjetlost, Sarajevo, str. 199

*2 Proizvod je kombinacija kona¢nog broja karakteristika koje su posledica usaglaSavanja zelja,
potreba i zahteva potencijalnih korisnika, i moguénosti i potrebe proizvodaca u okviru ograniéene
ekonomske, tehnoloSke, ekoloske, pravne i drustvene prirode (Ekonomski re¢nik (2006) Ekonomski
fakultet, Beograd, str. 628).
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Zbog toga se pred privrednim subjektima postavlja kao osnovni zadatak da svoj
proizvod Sto je moguce pre prilagode sadasnjim, a narocCito oCekivanim potrebama,
jer se time osigurava veci i stabilniji rast. Ovo narocito dolazi do izraZzaja u trziSnoj
privredi, ”gde je trZziSno ucescée jedan od osnovnih indikatora uspes$nosti marketing
programa pojedinacnog proizvodaca, proizvod kao deo marketing programa je jedan
od najvaznijih elemenata konkurencije”.>®

Klasi¢na ekonomija je u objasSnjavanju fenomena konkurencije (narocito do
pojave teorije monopolisticke konkurencije) imalo u vidu da svi ponudaci imaju
homogene proizvode, dok je teorija ograniCene konkurencije delimicno objasnila
problematiku konkurencije preko diferencijacije proizvoda.>*

No, razvoj i rast velikih preduzeéa u svetu, narocCito u razvijenim zemljama
Zapada, pokazuje da je osnovni izvor njihovog rasta permanentna tehnoloska
inovacija koja, naravno, dovodi do stalnih inovacija proizvoda. Moze se na osnovu tih
promena zakljuciti da industrijska preduzeéa u Crnoj Gori posebno u proizvodniji vina
¢ine odredene napore na planu prilagodavanja proizvodnog asortimana.

U pogledu definisanja vina kao novog proizvoda medu autorima, kako u nauci,
tako i u praksi postoje znacajne razlike. Medutim, iako postoje razlike u pogledu
definisanja vina kao novog proizvoda, ipak se ti stavovi i misljenja mogu podeliti u
dve osnovne grupe.®

Jedna grupa zastupa tezu da je vino novi proizvod samo pod uslovom da je
proizvedeno od grozda koje je dobijeno od novih sorti vinove loze (kao $to su
zupljanka, neoplanta, sirmijum, probus) ili njihovih klonova, ili da je vino proizvedeno
od grozda postojecih sorti vinove loze, ali novim tehnoloSkim postupkom.

Druga grupa zastupa tezu kao i prva grupa ali je i proSiruju, jer po njima pored
napred iznetog, pod novim proizvodom u vinarstvu se smatra i vino koje ima nove
osobine u odnosu na svojstva vina koja se meSaju.

Po nasem miSljenju, teza koju zastupa druga grupa autora je ispravljena, jer
kada se radi o stvaranju novih sorti u poljoprivredi je potreban duzi niz godina, iz
poznatog razloga da se radi o bioloSkoj proizvodnji, a nagle, skokovite promene i
izmene nisu moguce u kraéim vremenskim intervalima. S druge strane, mi$ljenja

druge grupe autora su identi¢na misljenjima koja se javljaju u teoriji. Tako na primer,

*3 Milanovié, R. (1985) Osnovi marketinga, Svjetlost, Sarajevo, str. 199
> Vasiljev, S., Miljkovi¢, M. (2007) Marketing, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 190
°> Radovanovié, V. (1986) Tehnologija vina, Gradevinska knjiga, Beograd, str. 15
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u teoriji se identifikuju sledeée kategorije novih proizvoda u smislu njihovog noviteta
za preduzece i trZiste:

1. proizvodi koji su radikalno novi i kreirana vrednost za potroSace je

znacajna;

2. znacajna inovacija — proizvodi koji su znacajno novi i kreirana je bitna

vrednost za potrosace;

3. inkrementalne inovacije — novi proizvodi koji obezbeduju poboljSane

performanse ili veéu perceptivnu vrednost i/ili nize trogkove.*®

Dosadasnja istraZivanja su pokazala da je samo 10% stvarno inovacija za
svet. Za nove proizvode je karakteristicno da zahtevaju najveca ulaganja, a samim
tim i najveci rizik buduci da su novi, kako za preduzece tako i za trziste.

S druge strane, proizvod je "nov”’ samo ograni¢eno vreme. Prema Federalnoj
komisiji za trgovinu koja kontroliSe primenu antimonopolskog zakonodavstva u SAD,
Sest meseci je limit. Takode, napominjemo da prema ovoj Komisiji da bi se proizvod
zvao nov, mora biti potpuno nov ili promenjen na ” funkcionalno znaé&ajan nagin”.>’

Svaki proizvod ima svoj zivotni ciklus. Duzina zivotnog ciklusa proizvoda zavisi
od prirode proizvoda, odnosno od potrebe koju zadovoljava. lako postoje razliCita
shvatanja o duzini Zivotnog ciklusa proizvoda kao i o broju faza, preovladuje
shvatanje da proizvod na trziStu prolazi kroz Cetiri faze: uvodenje, rast, zrelost i
zastarelost (opadanje prodaje),”® mada neki autori ukazuju da svaki proizvod prolazi
kroz pet faza — uvodenje, rast, sazrevanje, saturaciju i ispadanje.>® Kao i svaki
proizvod i vino ima svoj Zivotni ciklus, tj. prolazi kroz odredene faze. Svakako, da je
prva faza, tj. faza uvodenja najteza, iz razloga da su veoma visoki jedini¢ni troSkovi i
ako proizvod ne ude u narednu fazu, Sto se deSava u praksi, preduzece je ostvarilo
gubitak svih sredstava koja su uloZena u istraZivanje i razvoj proizvoda, kao i u
proizvodne kapacitete. Buduci da su jedini¢ni troSkovi proizvodnje vrlo visoki, a radi
se 0 proizvodu namenjenom masovnoj potrosnji, za preduzece je od presudnog
uticaja da se dode do obima proizvodnje sa najnizim troSkovima po jedinici

proizvoda.

*® Cravens., W.D., Piercy, N.F. (2006) Strategic Marketing: eight edition, Mc Grow Hill, Boston, str. 222
> McCarthy, E.J., Perreault, W.D. (1988) Basic Marketing: eight edition, Richard D. Irwin, Homewood
I, str. 342

%% vasiljev, S., Miljkovi¢, M. (2007) Marketing, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 186

% Milanovié, R. (1985) Osnovi marketinga, Svjetlost, Sarajevo, str. 214
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U drugoj fazi, fazi rasta, prodaja naglo raste, a uporedo sa prodajom rastu i
proizvodnja i dohodak, odnosno dobit. Ova faza oznaCava prihvatanje proizvoda od
strane potrosSaca, pa je zbog toga celokupan marketing program usmeren na Sto brze
i efikasnije zadovoljenje potrebe potrosaca. U ovoj fazi jediniCna cena je obi¢no niza,
ali s obzirom da se ostvaruje veca proizvodnja, troskovi po jedinici proizvoda su niZi,
a dohodak po jedinici stalno raste. Karakteristika ove faze Zivotnog ciklusa proizvoda
je da u formiranju ponude ulaze i drugi proizvodaci, koji nastoje da imitiraju proizvod
preduzeca inovatora.

U fazi zrelosti obim prodaje dostize maksimalno moguci nivo, jedno vreme se
stabilizuje, a onda pocinje da opada. Istu tendenciju kretanja pokazuje i dohodak.

Opadanje prodaje i oStar pad stope dohotka su prvi, inicijalni znaci da je
proizvod usao u fazu zastarelosti, tako da ga treba zameniti novim proizvodom ili ga
eliminisati iz proizvodnog programa. U vezi sa Zivotnim ciklusom proizvoda, treba
napomenuti, da poznavanje pojedinih faza proizvoda, omogucava da svako
preduzece ima predstave o tome u kojoj se fazi nalaze pojedini proizvodi. Saznanje o
pojedinim fazama Zzivotnog ciklusa proizvoda, preduzece se na vreme moze poceti
baviti procesom istrazivanja u podrucju tehnologije, proizvodnje, trzista i sl., a sve u
cilju daljeg rasta i razvoja preduzeca.

Ispitujuci pojedine faze zivotnog ciklusa proizvoda kod vina, dosli smo do
saznanja, da je mali broj proizvoda eliminisan iz procesa proizvodnje, odnosno nije
uSao u fazu rasta. Dalja ispitivanja koja su vrSena da bi se podobnije saznalo o
razlozima napustanja proizvodnje odredenog tipa vina, dosli smo do saznanja da su
glavni razlozi za eliminisanje proizvoda sledeci:

- nedovoljno istrazivanje ili bolje re¢i neadekvatna analiza trzista,

- neadekvatan naziv vina,

- velike oscilacije u kvalitetu proizvoda,

- neadekvatna ambalaza,

- slabost u distribuciji,

- veoma jaka konkurencija.

Vino predstavlja rezultat opredmecenog ljudskog rada koje zadovoljava
odredene ljudske potrebe. lako te potrebe spadaju, u Sirem smislu, u prehrambene,
ipak se ne mogu svrstati u primarne. Prema tome, vino ne pripada grupi
prehrambenih proizvoda, neophodnim za ljudsku egzistenciju (kao hleb, ulje, meso,

Secer i dr.). S druge strane, vino zadovoljava specificne potrebe, koje su se razvile u
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nekim zemljama jaCe, u drugim slabije. Buduci da je vino alkoholno pice, postoje i
znacajni organizovani otpori prema njemu Sto je razlog da se u mnogim zemljama
sveta njegova potroSnja nalazi pod neposrednom kontrolom. Vrlo Cesto se primenjuju
takve kontrole kao da se radi o opojnoj drogi, a borba protiv alkoholizma usmerena je
prema njegovoj potrosniji.

Po svom hemijskom sastavu, koji je veoma bogat i raznovrstan, vino je zaista
pice koje, ako se uzima u umerenim KkoliCinama deluje blagotvorno na coveciji
organizam.

U mnogima zemljama sveta — naroCito se to odnosi na zemlje proizvodace
vina, zakonskim propisima je definisano vino kao i njegov promet. Prema literaturi
,kao vino se smatra samo proizvod dobijen potpunim ili delimi¢nim vrenjem kljuka ili
Sire od svezeg grozda sorti plemenite vinove loze (vitis, vinifera)”.®° Prerada grozda u
vino podrazumeva samo one postupke i radnje kojima se u vino ne unosi nikakva
strana materija i kojima se ne menja njegov sastav. UnoSenje stranih materija u vino
je nepotrebno, Stetno i suviSno, jer je vino vrlo bogato sopstvenim sastojcima. Od tih
sastojaka najvazniji su sledeci: alkohol, organske i mineralne kKiseline i njihove soli,
glicerin i tanin, a sporedne su belan€evine, ulja i druge materije. Pored glavnog
alkohola (etil alkohola) ima i drugih alkohola, mada u manjoj meri i nekoliko
sporednih kiselina.®*

Kao $to se vidi, vino ima vrlo slozen hemijski sastav. Od koli€ine sastojaka u
vinu kao i njihovog medusobnog odnosa zavisi punoca vina, ukus, pitkost,

harmonicnost, sveZina, aroma, buke i druge osobine koje vino €ini specificnim pi¢em.

% Ekonomski reénik (2006) Ekonomski fakultet, Beograd, str. 864

®! Kiseline se u vinu mogu podeliti u dve osnovne grupe: 1. isparljive (ugljena, siréerna, propionska i
butirna i dr.) i 2. neisparljive (slobodna vinska kiselina i njene soli — stre$, jabu€na, mleéna, éilibarna i
taninska kiselina). I1zvor: Savi¢, S. (2006) Vranac, Centar za stru¢no obrazovanje, Podgorica, str. 107-
113
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Stona vina sa geografskim

Red L : Kvalitetna i vrhunska vina
Sastojci vina poreklom i bez geografskog .
br. sa geografskim poreklom
porekla
najmanje najvise najmanje najvise
1. Prirodni alkohol u 8,5 15 9,5 15
vol.%
2. Ukupni alkohol u vol.% 9,0 15 10,0 15
3. Ekstrakt bez Secera u
g/l za:
- belo 15 - 16 -
- ruzicu 16 - 18 -
- Crno vino 18 - 20 -
4. Pepeou g/l za:
- belo 1,2 - 1,2 -
- ruZicu 1,4 - 1,4 -
- Ccrno vino 1,6 - 1,6 -
5.  Ukupne kiseline 4,5 - 4,5 -
izraZzene u vinskoj
kiselini u g/l
6. Isparljive kiseline - 1,2 - 1,0
izraZzene u sir¢etnoj
kiselini u g/l
7.  Slobodni SO, u mg/l - 35 - 35
8.  Ukupni SO, u mg/l za:
- crno i ruzicu do 4 g/l - 175 - 175
Secera
- belo do 4 g/l Secera - 200 - 200
- vina preko 4 g/l - 250 - 250
Secera
- izuzetno slatko vino - 300 - 300
9. Limunska kiselina u g/l - 1,0 - 1,0
10. Natrijum kao NaCl u - 70 - 70
mg/l
11. Brom (ukupno) u mg/I - 1,0 - 1,0
12. Brom u organskom - - - -
obliku u mg/I
13. Bor kao borna kiselina - 80 - 80
umg/l
14. Sorbinska kiselina u - 200 - 200
mg/l
15. Fosforna kiselina 0,1 1,0 0,1 1,0
izrazena u P,05, u g/l
16. Sulfati kao kalijum - 2,0 - 2,0

sulfat u g/l
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17. Glicerinu g/l 5 - 5 -

18. Diguklozid malvidin - 15 - 15
(za ruzicu i crno
(crveno) vino)
19. Vestacke boje - - - -
20. Metalmin u mg/| - 2,0 - 2,0

21. Ukupne fenolne
materije u g/l za:

- belo 0,1 0,5 0,1 0,5
- ruZicu 0,5 1,5 0,5 15
- crno (crveno) vino - 4,0 - 4,0

Tabela VI/1. Hemijski sastav vina po kvalitetnim grupama

KarakteristiCno je za vino da se rastvorljivost pojedinih materija u njemu menja
u zavisnosti od uslova pod kojima se Cuva. Takode, stepen bistrine vina je jedna od
znacajnih osobina za njegovu ocenu. Na trziStu se samo cene potpuno bistra vina sa
kristalnim sjajem.

Posle alkoholne fermentacije, vino ne postize samo stabilnost vec¢ i druga
njemu svojstvena svojstva koja dublje zadiru u njegovu prirodu i koja su pravi nosioci
njegovog kvaliteta, a to su ukus i miris vina. Ukus i miris vina su odavno poznate
karakteristike i one su pre uvodenja metoda hemijskih ispitivanja mnogo znacile za
ocenjivanje kvaliteta vina. Ocena o vrednosti vina je done$ena uglavhom na bazi
njegovog spoljasnjeg izgleda, po njegovoj boji, a narocCito po ukusu i mirisu. Tako se
na primer, jo§ u doba rimskog carstva, vino cenilo na osnovu osobina sadrzanih u
skracenici "COS” koja predstavlja po€etna slova od latinskih reci: color (boja), odor
(miris) i sapor (ukus). Napred izneta svojstva vina nisu ni malo izgubila u svome
znacCaju i danas, bez obzira na metode hemijskih ispitivanja koja su toliko usavrSena
da nam pruzaju daleko viSe podataka o onome Sta se u vinu nalazi i $ta se u njemu
deSava.

Da bi vino dobilo ona svojstva koja su njegove znacajne osobine, posle
alkoholne fermentacije, vino prolazi kroz period stabilizacije, ili kako ga jo$ neki
nazivaju period sazrevanja vina. Veliki broj vina u ovom periodu dobija i svoj konaéni

kvalitet.
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Vino kao proizvod ima i odredena mirisna svojstva koja se u literaturi, a i u
praksi nazivaju buketna svojstva ili buke vina.®> Buke vina predstavija najveéu
njegovu vrednost, i on se, odnosi na kvalitetna vina, dok u obiCnim, stonim vinima
manje dolazi do izrazaja.

Buduci da se ovo svojstvo vina stiCe za vreme stabilizacije, to je i njegovo
cuvanje duze vremena viSe od interesa za kvalitetna, a manje za obi¢na vina.

Za obiCna vina veoma znacCajna paznja se posvecuje stabilnosti, jer se samo
stabilna vina mogu stavljati u promet. Stabilnost vina se postize u toku prve godine
kod obi¢nih vina, dok je za kvalitetnija vina potrebno najmanje dve do tri, pa i vise
godina. U nekim zemljama (kao u Francuskoj) koje su znacajni proizvodaci vina,
zakonskim aktima je predvideno obavezno Cuvanje kvalitetnih vina radi starenja u
trajanju od tri godine i pre ovog vremena se ne mogu stavljati u promet. Istina, u
novije vreme se i za kvalitetna vina vreme Cuvanja u podrumu skracuje, jer se i ukus
potroSaca dosta izmenio na Stetu starih vina, a viSe u prilog novih sa viSe svezine u
sebi.

Kakve su osnovne osobine vina proizvedenog u Crnoj Gori?

Zahvaljuju¢i povoljnim zemljiSnim i klimatskim uslovima koje vladaju, u
vinogradarstvu i vinarstvu Crne Gore mogucCe je ostvariti proizvodnju vina
prvoklasnog kvaliteta i Sirokog asortimana.

lako po veli€ini teritorije koju zauzima Crna Gora spada u zemlje male veliine,
ipak po svojim klimatskim karakteristikama je veoma razli€ita, tako da na relativno
malom rastojanju nalazimo tipi¢nu mediteransku klimu.

Vina u Crnoj Gori se ne razlikuju samo zbog sorte grozda koja sluzi kao
sirovina za proizvodnju vina, ve¢ i zbog polozaja terena, zemljiSta, klime, nege i
drugih uslova u kojima je podignut vinograd. Razlike unapred navedenim faktorima
mogu biti znatno velike, pa se od iste sorte grozda proizvode vina sasvim razliCitog
kvaliteta. Ovo se narocito odnosi na autohtone sorte grozda: smederevku, vranac,

prokupac i druge vinske sorte.

20 poreklu buketnih materija u vinu, kao i o nacinu njihovog obrazovanja misljenja su dosta
podeljena, a mnoge pojave u vezi sa ovim nisu ni do danas sasvim rasvetljene, mada odredena
istraZivanja pruZaju dosta sigurnosti na osnovu kojih se moZe zauzeti odredeni stav. O ovome
detaljnije u: Radovanovic, V. (1986) Tehnologija vina, Gradevinska knjiga, Beograd i Poljoprivredna
enciklopedija (1973) Jugoslovenski leksikografski zavod, Zagreb
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Da bi se Sto je moguce viSe odredilo mesto proizvodnje grozda odnosno vina
u Crnoj Gori je pocCetkom sedamdesetih godina izvrSena reonizacija u
vinogradarstvu.

Koji su razlozi uticali i uslovljavali reonizaciju?

Na potrebu reonizacije vinogradarstva u Crnoj Gori, kao i u drugim zemljama
uticali su sledeci faktori: reljefni, zemljiSni, klimatski i dr. Posebno mesto pripada
organizaciji trzista vina u EEZ-i, odnosno EU. Naime, EU je svojim propisima odredila
uvodenje vinogradarskog katastra za Clanice, a za druge zemlje je preporucila
uvodenje istog, jer bi se time doprinelo unapredenju proizvodnje vina, kao i njegov
promet. Sli€ne propise je prihvatilo i Medunarodno udruzenje za vinovu lozu gde je i
Jugoslavija bila punopravni ¢lan.

Treba reci, da je uvodenjem reonizacije u proizvodnji grozda, odnosno vina u
Crnoj Gori u€injena krupna kvantitativna i kvalitativna promena. Na osnovu izvrSene
reonizacije celokupna teritorija Crne Gore je podeljena na vinogradske reone,
podreone, vinogorja i lokalitete.®®

Polazeci od rezultata koja su dobijena prou¢avanjem prirodnih uslova (klima i
zemljiSte), ali i iskustva koja su relevantna sa sortama i loznim podlogama vinove
loze, ukupan sortiment se moZe podeliti na:

1. preporuCene sorte od Cijeg se grozda u odredenim geografskim
celinama proizvode kvalitetna i vrhunska vina,

2. dopusStene sorte koje u odredenim vinogradskim celinama ne
narusavaju kvalitet preporucenih sorti, a ponekad ih mogu i dopuniti,

3. zabranjene sorte koje ne daju zadovoljavajuéi kvalitet i uglavhom se
radi o direktno rodnim hibridima prve i druge generacije i manjem broju
sorti vitis vinifere.

Svaki vinogradarski rejon i njegove nize jedinice imaju specificne osobine iz
kojih proizilazi i razliCita proizvodnja vina a zbog ove proizvodnje mnogi krajevi u
Crnoj Gori su stekli veoma bogatu tradiciju i kao takvi su poznati ne samo na

domacem, vec i na inostranom trzistu.

63 Vinogradski rejon — obuhvata Sire geografsko podrudje koje se odlikuje sliénim klimatskim,
zemljiSnim i drugim uslovima za uspesno gajenje vinove loze.

Vinogradski podrejon — obuhvata uZe geografsko podrucje u okviru jednog rejona u kojima se neki od
ekoloskih faktora toliko razlikuju da izazivaju jacu razliku u prinosu i kvalitetu grozda vina.

Vinogorje - obuhvata osnovnu vinogradarsku prostornu kategoriju, koja u agroekoloSkom pogledu €ini
jednu vinogradsku jedinicu.

Lokalitet — obuhvata podrucje koje ima istaknute agroekoloSke uslove za proizvodnju grozda odnosno
vrhunskog vina. OpSirnije u: Sluzbeni list SRJ, br. 54, 1999
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Velika raznolikost u ambijentalnim uslovima za proizvodnju grozda, mnostvo
autohtonih i introdukovanih sorti i brojni faktori koji su se odnosili na tehnoloski
postupak prerade grozda i vina, uticali su i uslovljavaju da Crna Gora ima vrlo Sirok
mozaik najrazlicitijih vina.

Dati jednu obuhvatnu karakteristiku vina u Crnoj Gori nemoguce je, ali nije ni
neophodno, jer pojedina podruc€ja imaju tipiCne predstavnike sa karakteristicnim
obelezjima koja su odraz ambijenta, sorte i tehnoloSkog postupka proizvodnje.
Smatramo da je data napomena neophodna i zbog toga $to su se u pojedinim
podrucjima Crne Gore u poljoprivrednoj proizvodnji, a naroCito u vinogradarsko-
vinskoj grani poslednjih nekoliko godina odigrale vrlo zna€ajne kvalitativhe promene
posebno na planu dogradnje i izgradnje proizvodnih kapaciteta, a Sto se
manifestovalo na kompletiranje asortimana vina raznih tipova i kvalitetnih grupa.

U nastavku rada dajemo prikaz osnovnih karakteristika vaznijih tipova vina
koja se proizvode u Crnoj Gori,** bez pretenzija da je njime sve obuhvaéeno.

KRSTAC - nacionalno vino, vrhunsko, suvo, belo, uravnotezeno na ukusu i
mirisu. Svetlo, zlatho Zute boje sa zelenkastim odsjajem. Lako, pitko vino,
karakteristicnog sortnog mirisa.

CHARDONNAY - vrhunsko, belo, suvo vino dobre uravnoteZenosti kako na
mirisu tako i na ukusu. Svetlo, slamnato Zute boje, karakteristicnog, diskretnog ali
jasnog sortnog mirisa. Aromaticnhog i mekog ukusa.

SAUVIGNON - vrhunsko, belo, suvo vino prefinjene aromati¢nosti. Slamnato-
Zute boje sa zelenkastim prelivima. Po bukeu i po ukusu podseca na zelenu papriku,
zovin cvet i crnu rotkvu.

PODGORICKO BIJELO - crnogorsko kvalitetno vino, svetlo Zuto-zelene boje.
Puno na ukusu, harmoni¢no, lagano i veoma pitko. Karakteristicnhog i prijatnog mirisa.
Voénog i cvetnog bukea.

CRNOGORSKI VAL - vrhunsko, penusavo belo vino, proizvedeno klasi¢nom
metodom naknadne fermentacije u flasi. Dobro izbalansirano, harmoni¢nog ukusa,
diskretno zaokruZzenog mirisa koji potiCe od belog grozda autohtonih sorti vinove
loze. Veoma pitko i na ukusu sveze.

Crnogorski val proizvodi se u dve kategorije: kao ekstra-suvo i kao polu-suvo

penusavo vino.

% Avramov, L. (1996) Vinske i stone sorte vinove loze, Poljo-knjiga, Beograd, str. 57-73 i 105-118

106



Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

CRNA VINA

VRANAC - vrhunsko crno vino, intenzivne crveno rubin boje sa nijansama
ljubi¢astog. Ukus je pun, karakteristiCan i lagano taninski. Temperamentno vino
juznjackog tipa, sa visokim sadrzajem ekstrakta i alkohola. Harmonicno.

Autohtona crnogorska sorta koja se vekovima u Crnoj Gori gajila u Crmnici,
podruCju koje se prostire od Skadarskog jezera, prema Jadranskom moru, na
nadmorskoj visini do 500 metara. Danas je vranac vodec¢a sorta u podgorickom
vinogorju i tu daje vrhunski kvalitet sa veoma skladnim odnosom Secera i kiselina.
Jos 1991. godine grupa eksperata milanskog nedeljnika »Il mundo« je vino Vranac
svrstala medu 100 najboljih crnih vina Evrope.

VRANAC PRO CORDE - crnogorsko vrhunsko vino tamne crvene boje, puno
ekstraktivno. Ukus jaCe taninski, ali harmonican, tipiCno vinski, lako travnat sa
primesama Sumskog voca.

Posebnim tehnoloskim postupkom  je povecana koncentracija
proantocijanidola koji su prirodni sastojci grozda, a koji imaju mo¢ da vezujuci
slobodne radikale, blagotvorno deluju na ljudski organizam.

Vranac Pro Corde ima, ne samo prehrambenu nego i farmakolo$ku vrednost
ukoliko je svakodnevno, u umerenim koliCinama, sastavni deo obroka.

VRANAC RESERVE - crnogorsko vrhunsko, suvo, crno vino, tamnocrvene
boje sa ljubiCastim nijansama. Ekstraktivno, na ukusu puno, blago taninsko, na mirisu
nijanse Sumskog voca.

Iz posebno dobrih godina, odvaja se manja koli¢ina vina, koja se Cuva na
tamnom mestu na stalnoj temperaturi od 15°C, gde ovo vino odlezava i stari u
sudovima. Puni se u boce i u njima odleZzava jo$ najmanje godinu dana, pa se tek
onda plasira na trziste.

CABERNET - vrhunsko crno vino proizvedeno od ¢uvene sorte sa izrazenim
karakteristikama grozda sa podgori¢kog vinogorija.

Snazno vino, lepe rubin crvene boje sa dovoljno kiselina. Ima karakteristiCan
pikantni miris na Sumsku ljubicicu, harmonican ukus, sa dosta ekstrakta.

Sorta koje se vrlo brzo prilagodila uslovima kamenitog Cemovskog polja.
Obilje sun€anih dana, sa prose¢nim sijanjem sunca od 8,2 ¢asa, uz navodnjavanje u
letnjim mesecima, daje grozde od koga se proizvodi vino visokog, standardnog

kvaliteta.
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MERLOT - vrhunsko crno vino, pune rubin crvene boje, karakteristicnog
vinskog ukusa, sa nijansom ruze u tragovima. Puno, prefinjeno vino.

Cuvena francuska sorta saduvala je u podgori¢kom vinogorju svoje najbolje
karakteristike, ali i stekla otmenost i prefinjenost koju donosi sunce, kamen i vinova
loza u sudaru mediteranske i kontinentalne klime.

SASSO NEGRO - crnogorsko suvo vino, rubin crvene boje. Moc¢no i snazno
vino juga, kompleksnog mirisa i ukusa. Aroma na sitno crveno voce. Buke karakteriSe
miris drvenih buradi.

Visegodisnja ispitivanja su pokazala da na kamenitom Cemovskom polju svoju
novu domovinu mogu pronaci i sorte kao $to su syrah i alicante bouschet. Ove dve
sorte uz neSto manje vranca, daju osnovu za proizvodnju vina visokog kvaliteta.
Ovako proizvedeno vino odlezava u hrastovom buradi, gde mu se dodatno
zaokruzuje ukus i miris.

PERLA NERA - crnogorsko crno suvo vino, skladno zaokruzenog ukusa i
prijatnog mirisa. Veoma pitko vino usled svoje sveZine i blage arome.

U podgoriékom vinogorju, na Cemovskom polju, uz samu obalu reke Cijevne,
sorta negro amaro se odlicno prilagodila kamenoj podlozi i obilju sunca. MeSavina
grozda sorte negro amaro sa vrancem i syrahom, uz vodenje vinifikacije pod strogo
kontrolisanim uslovima, daje vino izuzetnog kvaliteta.

Napred su iznete osnovne karakteristike vina Crne Gore bez pretenzije da su
obuhvacene sve njihove osobine Sto smatramo da sa stanoviSta ovog rada nije ni
neophodno. Inace, ako hoéemo da damo jednu opsStu ocenu tih vina mozemo reci da
ona sadrze vedéi procenat alkohola i suvog ekstrakta. Vecina vina je bogata fosfornom

kiselinom, §to ih Cini hranljivim i zdravijim.

6.2. Kvalitet vina

Kvalitet kao kategoriju je Cesto nemoguce kvalifikovati, a ako je i moguce, ona
da je to skopano sa vecim brojem elemenata, koji utiCu na proizvod €ineéi ga vise ili
manje kvalitetnim.

Prema prof. M. Kovacevicu ti elementi su trajnost, ekonomicnost, estetski
izgled, visok stepen zadovoljenja zahteva ergonomike, produktivnhost, brzina

obavljanja funkcija, preciznost, dimenzije, ukus, miris, mogucnost lakoce upotrebe,
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sum koji se stvara prilikom upotrebe i niz drugih koji su vise ili manje znacCajni za
razne proizvode“.®® Iz navedenih elemenata “veoma je tesko uskladiti mnoge od ovih
elemenata, a i drugih koji ¢ine jedan proizvod manje ili vise kvalitetnim, jer se cesto
po prirodi iskljuéuju”.®®

Zbog napred navedenog, pri utvrdivanju kvaliteta kod vecine proizvoda dolazi,
po pravilu, do “optimalne kombinacije raznih elemenata koji se vremenom menjaju,

tako da se i optimalna kombinacija vremenom stalno menja“®’

Sto doprinosi da je ova
problematika vrlo sloZena.

| pored svoje slozenosti, "mogucnosti poboljSanja kvaliteta su velike i
preduzece treba da se opredeli za poboljSanje svojstva koja su od posebnog znacaja
za potro$aca”.®® Pred preduzeéem se postavlja zadatak da nade takav kvalitet koji
treba da ima odredeni proizvod da bi se mogao kupovati. Obi¢no se smatra da je
Stetno ili bar nije neophodno da proizvod koji se koristi 3 do 4 godine bude takvog
kvaliteta da mozZe da traje 10 do 15 godina. Na sadasnjem nivou razvoja nauke,
tehnike i tehnologije svakim danom sve viSe proizvoda “gube vrednost, ne zbog
fizitke istrodenosti, veé zbog tzv. “moralnog” zastarevanja”.®

Obi¢no se smatra da kvalitet i cena pokazuju isti smer kretanja, kao i da
postoji odgovarajuca proporcionalnost u kretanju.

Pred preduze¢em se u vezi sa kvalitetom postavlja vrlo znac€ajno pitanje da li
i¢i na jedan kvalitet proizvoda ili da isti proizvod ima viSe nivoa kvaliteta: nizak,
srednji, visok i najvi$i.”> Smatra se da proizvod visokog kvaliteta nije moguée plasirati
na masovnom trziStu, ve¢ na pojedinim delovima trZista (segmenti). Dosadas$nja
istrazivanja koja su vrSena u ovoj oblasti pokazala su da se sa povecanjem kvaliteta
povecava i rentabilnost preduzeca, ali i da prelaz sa visokog na najvisi kvalitet ne
doprinosi mnogo rentabilitetu.”*

Kakva je situacija sa vinom u pogledu kvaliteta?

Zahvaljujuci razvijenosti danasnje tehnologije, u svetu postoji veliki broj vina
razliitih po sastavu i kvalitetu koja mogu zadovoljiti razli€ite ukuse. U zavisnosti od

prirodnih uslova danas se u svetu gaji veliki broj razli€itih sorti vinove loze, odnosno

®® Kovadevi¢, M. (1973) Faktori konkurentnosti jugoslovenskog izvoza, PFV "Oeconomica”, Beograd,
str. 143
% |sto.
°7Isto.
2: Milisavljevi¢, M. (2003) Marketing, Savremena administracija, Beograd, str. 188
Isto.
% Isto, str. 189
" Kotler, F., Keler, K.L. (2006) Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 376-377
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razliCite sorte grozda, a zbog raznih mogucnosti vinifikacije, nege i obrade vina ova
raznolikost ujedno predstavlja pravo bogatstvo za proizvodnju raznih tipova vina.

Medutim, i pored tolike raznovrsnosti i bogatstva raznih vina ucinjeni su
odredeni napori koji imaju za cilj grupisanje ili klasifikovanje vina Cije su osnove
sasvim razliCiti kriteriji. Svi raniji pokuSaji da se donese jedna sveobuhvatna
medunarodna klasifikacija vina nije dala Zeljene efekte. Tendencije koje se
ispoljavaju na svetskom trzistu vina pa i u Crnoj Gori, su takve da se postavljaju jasni
zahtevi u pogledu kvaliteta vina, njegove klasifikacije i deklaracije. Imajuéi u vidu
napred iznete tendencije savremeni zakonski propisi idu za tim da Sto je moguce
bolje u datoj situaciji jasnije definiSu ovu materiju, kako bi se uklopili u svetska
kretanja imajuci u vidu interes Crne Gore za izvoz vina, kao i zastite proizvodaca vina
i njihovih potrosSaca.

Naime, sadasnji zakonski propisi idu u pravcu jasnog definisanja i
klasifikovanja vina u grupe, kategorije, vrste i tipove vina. Prema sadasnjim
zakonskim propisima i pravilnicima’ koji vaze u Crnoj Gori, klasifikacija vina je
sledeca:

| grupa: vina u pravom smislu (stricto sensu) dele se na dve grupe: a) vina
bez geografskog porekla (vins de cosomation courante); b) vina sa geografskim
poreklom (vins d’appellation d’origine controle).

Obe grupe se prema boiji dele na: bela vina, ruzice (roze ili opolj) i crvena vina,
a prema sadrzZaju neprevrelog Secera u Siri na sledece tipove:

- suvo vino koje sadrZi najviSe 4 gramallitar neprevrelog redukovanog

Secera,
- polusuvo vino koje sadrzi od 4-12 gramallitar neprevrelog redukujuceg
Secera;

- poluslatko vino sadrZi vise od 12 gramallitar a ne viSe od 50 gramal/litar

neprevrelog redukujuceg Secera;

- slatko (desetno) vino sadrzi vise od 50 g/l neprevrelog redukujuceg

Secera.
Od ukupne podele koja je napred izneta, najvaznija, i na njoj se insistira, je

klasifikacija vina sa geografskim poreklom, c&ija proizvodnja mora biti posebno

2 Prema pravilniku o kvalitetu i drugim zahtevima za vino (SI. list SRJ, br 54/1999), Crna Gora joS$ nije
donela kao samostalna drzava pravilnik o vinu i rakiji.
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kontrolisana i zasnovana na vinogradarskom katastru. Na osnovu ovoga sva vina su
svrstana u &etiri kategorije:”

1. stono vino bez geografskog porekla je vino proizvedeno od jedne ili viSe
sorti vinove loze bez odredenog geografskog porekla,

2. stono vino sa geografskim poreklom je vino proizvedeno od grozda jedne
ili viSe sorti vinove loze koje potiCu iz jednog rejona ili najviSe dva
susedna rejona,

3. kvalitetno vino sa geografskim poreklom je vino proizvedeno od grozda
jedne ili vise sorti grozda sa izraZenim kvalitativnim karakteristikama za
sortu ili sorte koje pori€u iz jednog podrejona ili najviSe dva susedna
podrejona — u¢esce deklarisane sorte mora da bude najvise 85%,

4. vrhunsko (€uveno) vino sa geografskim poreklom je vino proizvedeno od
jedne ili viSe sorti vinove loze sa naro€ito izraZzenim kvalitativnim
karakteristikama za sortu ili sorte u okviru jednog vinogorija ili najvise dva
susedna vinogorja — uceS¢e deklarisane sorte mora da bude najviSe
95%.

Iz napred iznetog proizilazi da se navedene kategorije vina moraju proizvoditi
od jasno naznaCenih sorti za svaku kategoriju ponaosob, sa jasno odredenim
geografskim podrucjem (uzegq ili Sireg), uz kontrolu prinosa grozda i njegove prerade,
a za poslednje dve kategorije i ocena kvaliteta gotovog vina namenjenog trzistu.

Il grupa: - Specijalna vina. Ova vina su specifiCna po sortama grozda od kojih
se proizvode, po ekoloSkim uslovima gde se gaje, po tehnoloSkim procesima
proizvodnje, po osobinama vina.”* Uglavnom se radi o vinima koja imaju poveéan
sadrzaj alkohola, vece ili manje koliine Se¢era u odnosu na prava vina, ali uz
obavezno dodavanje odredenih ekstrakata koji utiCu na aromu. U ovu grupu vina
ubrajamo sledeca vina.

Desertna vina - imaju 18-22,5% alkohola. Za proizvodnju obi¢no se Koristi
grozde koje se duze ostavi na Cokotu ili koje se nakon berbe ostavi na slami ili
prostirci da se susi na suncu. Ovaj tip vina moze se proizvesti i od grozda
napadnutog plesnima. Plemenita plesan stvara na grozdu izvesnu koliinu glicerola i

druge mirisne materije, Sto upotpunjuje miris i ukus buduceg vina. Ovakva vina se

® Prema pravilniku o kvalitetu i drugim zahtevima za vino (Sl. list SRJ, br 54/1999) koji je stupio na
shagu 1. januara 2000. godine, u¢esc¢e grozda susednog rejona, podrejona ili vinogorja ne sme da
P4relazi 15%.

http://www.winehedonism.com/wordpress/ od 25. novembra 2012. godine
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najvise proizvode u Soternu (Francuska), Rajna i Mozel (Nemacka) i Tokaj
(Madarska).

Likerska vina - od desertnih vina razlikuju se po dodacima koji ne potiCu
direktno od grozda. Za proizvodnju ovih vina koristi se grozde razli€itih sorti vinove
loze. Najpoznatija likerska vina su:

o Malaga - je Spansko likersko vino koje se proizvodi oko grada Malage.
Ima 15-16% alkohola i 20-30% Secera. Postoji nekoliko tipova Malage, a
sem u Saniji, ova vina se proizvode i u drugim vinogradarskim zemljama.

o Marsala - je likersko vino koje se proizvodi na Siciliji. Grozde poti¢e od
lokalnih sorti. Vino sadrzi 16-22% alkohola i 3-6% Secera.

o Samos - se proizvodi na grékom ostrvu Samos. Za proizvodnju se koriste
lokalne sorte grozda. Berba se obavlja kad je grozde prezrelo. Ovo vino
ima 13-14% alkohola i 15-20% S$ecera i stavlja se u promet nakon 2-3
godine.

o Madera - je portugalsko likersko vino, koje se proizvodi na istoimenom
ostrvu. Obi¢no sadrzi 18-19% alkohola i do 6% Secera.

o Porto - je portugalsko likersko vino koje se proizvodi oko istoimenog
grada. Za proizvodnju se koristi grozde lokalnih sorti koje se bere u
vreme pune zrelosti. Zavisno od tipa, ovo vino ima 18 - 23% alkohola i 5 -
8% Secera.

o Cherry - potie iz Spanije. Za proizvodnju se koriste samo zdravi
grozdovi lokalnih sorti, koji se nakon berbe na suncu prosuse samo jedan
dan. Seri vina moraju biti suva sa oko 15% alkohola ili slatka sa 18- 20%
alkohola i 5 % Secera.

Aromatizovana vina - dobijaju se od prirodnih vina uz dodatak raznih
aromaticnih, gorkih i lekovitih biljnih sirovina. Sem toga, ova vina se moraju
alkoholizovati i zasladivati. Alkoholizovanje se vrSi dodatkom rafinisanog alkohola ili
vinskog destilata do jadine od 22% vol. alkohola. Zasladivanje se moze obauviti
dodavanjem Ciste saharoze, Secernog sirupa, koncentrovane Sire ili mistele. U ovu
grupu aromatizovanih vina - specijalnih vina spadaju: pelinkovac, bermet i vermut.

Penusava vina - su vina sa mehuri¢cima, s tim Sto oni ne smeju biti
proizvedeni na vestacki nacin, ve¢ se dobijaju prilikom procesa fermentacije. Ova
vrsta vina nastala je u XVIII veku, u francuskoj oblasti Champagne, a njegov tvorac je

benediktanski kaluder Dom Perignon. Mnogi termine Sampanjac i penusavo vino
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koriste kao sinonime. Naime, zakonski je proizvodaCima vina u SAD, Kanadi i
Australiji dozvolieno da svoja penu$ava vina oznadavaju terminom »Sampanj.
Medutim, u Francuskoj jedino penuSava vina proizvedena pod posebnim uslovima,
od grozda iz oblasti Sampanj, mogu nositi naziv »Sampanij«.

Wine cooleri su pi¢a koja su nastala u Kaliforniji ranih 1970-ih. To je miks
belih vina i vocnih sokova, blago gaziran. Sadrzaj alkohola je nizak, oko 6%. S
obzirom da na ukus vina u velikoj meri utiCe voce i Secer, vino koje se u njima koristi
je najCesce nizeg kvaliteta i prilicno pristupacne cene. Tokom 80-ih wine cooleri na
Celu California Coolera postali su najbrze rastuéi segment vinske industrije u SAD.

| kod specijalnih vina je moguca zastita i kontrola geografskog porekla ukoliko
se to posebno organizuje. Kod ovih vina su dozvoljena manja odstupanja od
prirodnog sastava od kojeg je proizvedeno.

Iz napred date klasifikacije vina proizilazi da je glavni nosilac kvaliteta grozde
odredene sorte sa odredenog Sireg ili uzeg geografskog podru€ja. Na osnovu
dosadasnijih istrazivanja koja su vrSena doslo se do saznanja da postoje sorte grozda
od koga se proizvode masovna ili sortha vina. Na drugoj strani, postoje takve sorte
(sorte za kvalitetna i vrhunska vina) koje u odredenim Sirim ili uzim geografskim
uslovima uvek donose groZzde od kojeg se moZe proizvesti kvalitetno vino, a sa
izrazito povoljnih polozaja mogu se dobiti vina vrhunskog kvaliteta. Naziv kvalitetno,
vrhunsko ili stono vino sa geografskim poreklom mogu nositi samo vina koja imaju
odgovarajuci hemijski sastav, izrazene i karakteristiCne organolepticke osobine koje

ga isti¢u od obiénog vina (videti tabelu VI/1).”

> Milosavljevi¢, M., Jovié, S. (1999) Grozde — vino, Agena, Beograd, str. 247
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Trzisno
Senzorne Hemijski Higijensko- Nutritivna | Zakonodavno-pravni trotazki
otrosacki
karakteristike sastav sanitarni aspekt | vrednost aspekt P
faktor
bistrina aromaticne pesticidi proteini pravilnik o kvalitetu ponuda
materije vina
boja teski metali masti potraZznja
. fenolna ) . o pravilnik o zastiti
miris jedinjenja radionukleidi ugljeni geograf. porekla vina cena
) o hidrati i rakija )
ukus tecer biogeni amini socijalna
organske - A struktura
. ; pravilnik o kolicini
harmoniénost organske etilkarbamat kiseline o
. pestic. i metala navike
kiseline mikotoksini
polioli I nivo eno
metano edukacije
visi alkoholi
nitrati
kontaminenti
okoline

Tabela VI/1. Vazniji ¢inioci kvaliteta vina

Kvalitetno vino se razlikuje od stonog vina uobi¢ajenog kvaliteta Sto poseduje
fini buke koji se odrazava na miris i ukus vina i €ini ga posebno prijatnim. lzrazena i
fina buketna svojstva vina se stvaraju u vinu koje je proizvedeno od grozda
odredenih sorti vinove loze, uz odgovarajucu vinifikaciju i negu vina.

Sortni buke, kao 5to smo ranije naglasili, karakteristiCan je samo za "gotovo
vino” i javlja se kod kvalitetnih i vrhunskih vina. Stona vina ne moraju posedovati
jasno izrazeni buke, po ¢emu se bitno razlikuje od kategorije kvalitetnih i vrhunskih
vina.

Kvalitet vina zavisi od postupka prerade grozda, vinifikacije, nege, obrade i
finalizacije vina. Operacije i procesi moraju biti tako projektovani da se odredena
grupa, kategorija, vrsta ili tip vina mogu proizvesti.

Vino kao proizvod sloZzenog biohemijskog procesa alkoholne fermentacije Sire
ili kljuka je i konacan proizvod, $to znaCi bez dodatnih operacija (kao Sto su kuvanje i

destilacija) pa se ono zbog toga i oznaCava kao prirodan proizvod. Promene koje
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nastaju alkoholnom fermentacijom svode se na biohemijsku fermentaciju Secera u
alkoholu, koji je glavni proizvod ove transformacije, ali ne jedino znacCajan za kvalitet
vina. Alkohol i produkti fermentacije ostaju u smeSi sa ostalim manje ili nimalo
promenljivim materijama iz grozda i Cine ekstrakt vina, gde alkohol igra ulogu kao
konzervans. Zbog takve uloge alkohola koju ima u vinu ono se i razlikuje od drugih,
tipiCnih predstavnika alkoholnih pi¢a jer sadrzi u svom sastavu elemente koji su
prirodni sastojci grozda i ostaju nepromenjeni ili su promene svedene na minimum, a
Sto je karakteristika pripremanja drugih prehrambenih proizvoda. Ipak, sve je vise
izraZena tendencija da se proizvedu vina sa $to manje alkohola u njemu, ali da ona
nose vinski karakter.

Poredenje pojedinih kategorija kvaliteta u raznim zemljama moguce je kada se
radi o stonim i kvalitetnim vinima, medutim kod vina viSih kategorija to je skoro
nemoguce jer postoji Citav niz razlika i specifinosti u kriterijumima za njihovo
ustanovljavanje. U tabeli VI/2 prikazano je uporedno oznafavanje kvaliteta vina kod

nas i u nekoliko zemalja koje se smatraju znagajnim proizvodacima vina.®

geografskim poreklom

semplice

Crna Gora Francuska Italija Nemacka
KATEGORIJE KVALITETA
Stono vino Vin de table Vino da tavola Deutscher tafel wein
Stono vino sa Vin de pays Denominazione di origine| Deutscher landwein

Kvalitetno vino sa

VDQS=Vin delimite de

DOC=Denominazione di

Qualitatswein

geografskim poreklom qualite superieure origine controllata B.A.(Q.B.A)
AC, AOC=Appellation Qualitatswein mit
d’origine controlee pradikat:
- kabinet
-spatlese
Vrhunsko vino sa AC,AOC=Appellation | DOCG=Denominazione Qualitatswein mit
geografskim poreklom | d’origine controlee sa | di origine controllata et pradikat:
dodatnim oznakama i garantita - auslese
klasif. GARND CRU, - beerenausl.
PREMIER, GRAND CRU - trockenbeer.
CLASSE - auslese
- eiswein

Tabela VI/2. Uporedni prikaz oznacavanja kvaliteta vina u nekim zemljama

® Milosavljevi¢, M., Jovié, S. (1999) Grozde — vino, Agena, Beograd, str. 253
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UobiCajeno je, da ako je proizvodnja grozda rekordna, a vremenski uslovi u
periodu berbe bili nepovoljni, kvalitet grozda odnosno vina bude znatno nizi.

Proizvodnja vina u Crnoj Gori kada se radi o kvalitetu je sledeca:

Proizvodnja vina u hl, struktura u %

. 1993 | 1908 | 2003- ) 2008 |
Kvalitet 1995 % 2000 % 2005 % 2010 %

1. Stono vino 19.505 | 45,67 | 26.460 | 39,79 39.301 33,07 | 46.607 | 31,61

2. Kvalitetna | 19 119 | 2655 | 15.426 | 23,19 | 47.846 | 36,61 | 52.787 | 35,73

vina

3ir}gh“”3ka 11.261 | 26,88 | 24.625 | 37,02 | 43.355 | 33,17 | 47.580 | 32,20
4. Sampanjac - - - - 188 0,15 673 0,46
Ukupno: 41.885 | 100,00 | 66.511 | 100,00 | 130.690 | 100,00 | 14.775 | 100,00

Y'Na osnovu internih podataka privrednih subjekata — obradun autora.

Tabela VI/3. Proizvodnja vina u Crnoj Gori po kvalitetu

U vezi sa kvalitetom vina treba napomenuti, da kvalitet veoma varira iz godine
u godinu. Svakako da je kvalitet vina pod uticajem veceg broja faktora, koji pripadaju
grupi prirodnih i tehni¢ko-tehnoloskih.

Na osnovu napred iznetog, mozemo zakljuCiti da na kvalitet vina utiCe viSe
faktora: prirodni uslovi, sorta grozda, tehnologija prerade i sl. Individualnost vina je
cenjena osobina s jedne strane, ali istovremeno otezavaju¢a okolnost kod masovne
proizvodnje koja zahteva odredene tipove standardizovanih kvaliteta vina.

Na domacéem, a narodito na stranom trzistu, sve viSe znadi i znadi¢e kvalitet
vina, a on se moze dobiti samo ako je proizvodnja grozda locirana u najpovoljnijim
ekoloSkim uslovima. Obnova vinograda i podizanje na pogodnim vinogradarskim
terenima, koja nisu pogodna za druge ratarske kulture, moguca je, samo ako se kroz
cenu vina prizna i kvalitet. Ovo je utoliko znacajnije, jer je danas Citav svet suoCen sa
problemom Cuvanija i $to racionalnijeg koriS¢enja proizvodnih povrsina u poljoprivredi.
Drugi je problem u koriScenju raspolozivin poljoprivrednih povrSina s gledista
adekvatnog razmestaja kultura prema datim prirodnim uslovima. Kada se radi o
podizanju vinograda svedoci smo podizanja ovih na tipi¢no oraniénim povrSinama i u
ravnicama s jedne strane, odnosno snazno napustanje pojedinih vinograda na

strmim terenima, terasama i sl., ali sa povoljnim prirodnim uslovima, s druge strane.
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Najznacajniji proizvodac vina u Crnoj Gori ,13 jul — Plantaze® je prvi u svojoj
bransi za podruCje SCG joS 1996. godine ukupno poslovanje uskladio sa
medunarodnim standardima serije ISO 9000, a u 2003. godini, zvani¢no od SGS u
Cirihu je dobio sertifikat ISO 9001:2000. Privredni subjekt ,Plantaze“ ima u svom
posedu i sertifikat sistema upravljanja zastitom Zivotne sredine u skladu sa zahtevima
standarda 14001:1996 i sistemom analize rizika i upravljanja procesom u Kkriticnim
kontrolni tatkama - HACCP. Postujuéi usvojene evropske standarde o kvalitetu
proizvoda, ,Plantaze“ kao najveci pojedinacni proizvoda€ vina pokazuje brigu za

sigurnost miliona svojih proizvoda u viSe od 30 zemalja sveta.

6.3. Proizvodni program vina

Raznovrsnost dobara (ili usluga) koja se proizvode, isporu€uju ili nude na
trzistu predstavlja asortiman proizvoda.”’ Bogatstvo asortimana proizvoda (miks
proizvoda) zavisi od proizvodnih i tehni¢kih dostignuca, razvijenosti potreba, obelezja
konkurencije, stepena otvorenosti odredenog trzista, efikasnosti marketinga i sl. Na
osnovu asortimana proizvoda i usluga moze se donositi konstatacija o stepenu
razvijenosti pojedinih nacionalnih privreda ili pojedinih privrednih delatnosti.

Prilagodavanje potreba zahtevima trziSta osnovni je zadatak marketing
koncepta odnosno pojedinih njegovih instrumenata. U okviru instrumenata marketing
miksa, proizvodu pripada posebno mesto. Efikasno KkoriS¢enje proizvoda
podrazumeva utvrdivanje i definisanje odredenih njegovih dimenzija. Zbog brojnosti
proizvoda, kako na nivou zemlje, tako i preduzeca treba razgraniCiti i definisati
proizvod, liniju proizvoda (grupu proizvoda) i miks proizvoda (proizvodni program).”®
Kod proizvodnog programa treba odrediti, odnosno definisati Sirinu proizvodnog
programa, duzinu proizvodnog programa, dubinu i konzistentnost proizvodnog
programa.’”® Medutim, dubina i $irina proizvodnog programa predstavlja centralno
pitanje politike proizvodnog programa odnosno asortimana, jer promene koje se vrse

u proizvodnom programu se, uglavnom, manifestuju na ovim dvema dimenzijama.

" Leksikon marketinga (1977) Savremena administracija, Beograd

’® Milisavljevi¢, M. (1989) Marketing, Savremena administracija, Beograd

® Kotler, P. (1984) Marketing Management, Analysis, Planning and Control, Prentice-Hall-Inc,
Englewood Cliffs, New Jersey
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Postoje mnogobrojni razlozi za promene u proizvodnom programu po dubini i
Sirini. PovecCanje programa aktivnosti preduzeca uslovljeno je zahtevima trziSta s
jedne, odnosno mogucnosti preduzeca, s druge strane. Promene u proizvodnom
programu se nekad ograniCavaju samo na modifikaciji postoje¢eg programa, ali je
¢eSci slucaj u praksi uvodenja novog ili novih proizvoda.

Bez obzira o kojoj se opciji radi, postizanje optimalnog asortimana je cilj kojem
tezi svaki privredni subjekt, jer mu to omogucava dalji rast.

Da bi preduzece postiglo optimalan asortiman proizvoda neophodna je stalna
kontrola, kao i revizija. Vrlo je redak slu¢aj da pojedini proizvodi u okviru preduzeca
imaju skoro isti ponder u ukupnoj prodaji, pa se mora znati gde pojedini proizvodi
pripadaju, bilo da se radi o skracivanju ili pove¢avanju proizvodnog programa.

Sirenjem proizvodnih programa, preduzece postaje atraktivnije za kupca,
naroCito ako su proizvodi namenjeni istom trZziSnom segmentu, jer se lakSe
organizuje distribucija, koriste se ili mogu da se koriste isti kanali prodaje i sl. Ovo je
utoliko znacajnije ako se radi o proizvodima koji su komplementarni, jer se skoro
isttim marketing naporom i kod istih kupaca postize veéi plasman. Sirenje
proizvodnog programa je znacajno i za kupca odnosno potroSaca. Naime, kupac
odnosno potrosa¢ moze kod jednog preduzeca da obezbedi pretezni asortiman
proizvoda, $to mu olakSava proces nabavke i, naravno, smanjuje troSkove nabavke.
Tako npr., maloprodavac koji ima Siri asortiman proizvoda i veCu dubinu postaje
atraktivniji za potroSace, $to mu omogucuje da sa istim troSkovima ostvaruje vecée
efekte.

Vecina privrednih subjekata tezi da imaju vecu Sirinu i dubinu proizvodnog
programa. Ovo je ekonomski racionalno samo ako preduze¢a mogu ponuditi svoje
proizvode ili usluge pod uslovima koje nude preduzeca koja imaju maniji proizvodni
program (i po Sirini i po dubini).

Medutim, povecéanje proizvodnog programa (po Sirini ili dubini) ima svoje
granice. Postoji Citava lepeza proizvoda kod kojih je diversifikacija nepotrebna ili
neracionalna, a kad se radi o proizvodima li€ne potroSnje neophodna je maksimalna

diversifikacija.®

% Tako npr., kod niza sirovina, materijala, opreme i uredaja postoje usvojeni medunarodni i domacdi
standardi, dok je kod proizvoda li€ne potroSnje (obuca, odeca, prehrambeni proizvodi) pritisak za
povecanje Sirine i dubine proizvodnog programa.
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Pored zahteva standardizacije i unifikacije koji deluju ograniCavaju¢e na
Sirenje proizvodnog programa po dubini, postoji i tehniCko-tehnoloski i troSkovni limit
za Sirenje proizvodnog programa po dubini. Proizvodna tehnika i sposobnost
proizvodaca se javljaju kao granica za diversifikaciju proizvoda. Veci broj proizvoda
po dubini, naroCito u oblasti proizvodnje, uglavhom dovodi do povecéanja troSkova
proizvodnje, koji se prenose na povecanje prodajne cene, ukoliko preduzece nece da
radi sa gubitkom. Zbog toga povecanje proizvodnog programa po dubini ne bi trebalo
da utiCe na povecanje jedini¢nih troSkova proizvodnje. Prema tome, ako povecanje
proizvodnog programa po dubini dovodi do smanjenja ekonomi¢nosti proizvodnje,
ono nije preporucljivo ni za proizvodaca ni za potroSaca.

Politika proizvoda (asortimana) kao $§to smo napred izneli, vezana je, s jedne
strane, za tehnicko-tehnoloSke i proizvodne mogucnosti proizvodaca, a s druge
strane za odgovarajucu potraznju na trzistu. Zahvaljuju¢i danasnjim moguénostima
proizvodnje, treba, dakle, izabrati takvu proizvodnju koju trziste trazi. Medutim,
napred iznetu konstataciju ne treba prihvatiti kao pravilo, jer trziSte izrazava veoma
Sirok spektar Zelja i potreba, pa je posebno znacajno voditi takvu politiku asortimana
koja ¢e zadovoljiti zahteve ciljnog trzista ili pojedine trziSne segmente.

U okviru proizvodnje vina, politika asortimana je posebno znacajna, a ujedno i
osetljiva. Napred smo izneli da su moguénosti u proizvodniji razli€itih vrsta i tipova
vina velike, ali svaka vrsta vina, odnosno tip odgovaraju samo odredenom segmentu
trziSta. Zbog toga, treba da znamo za koga proizvodimo, da bi proizveli trazeni
proizvod. U okviru politike asortimana, pored tipa vina treba obratiti naroCitu paznju i
na ambalazu, pakovanje i sl. S druge strane, vina koja spadaju u zasticena vina,
takode, imaju svoje mesto na trziStu. Sve napred izneto, €ini proizvodni program vina
vrlo slozenim, tako da nije moguce simplifikovano posmatranje ili ga tretirati kao
tehnicki problem. Proizvodni program vina uops$te nije tehnicki, vec trzisni, a to znadi i
ekonomski problem. DeSava se, u praksi, da neki privredni subjekt ima izvrstan
proizvod, ali to ne znacCi i automatski njegovo uklapanje na trziSte. TrziSte trazi
bogatstvo asortimana, proizvode razliCitih kvaliteta i karakteristika.

Asortiman vina je povecan i izmenjen u odnosu na ranije stanje, zahvaljujuci
vecoj koncentraciji proizvodnje i prelasku na industrijsku preradu. Sirok asortiman
vinove loze kao i razli€iti klimatski, zemljiSni i drugi uslovi, kao i nova tehnologija,
omogucavaju da se u Crnoj Gori nalazi pravi mozaik u pogledu bogatstva asortimana

vina — belih i crvenih, lakih i teSkih. Takode, u proizvodniji (pa i u prodaji) se nalaze
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vina koja proizvode "mali proizvodaci”, kao i vina koja se proizvode na industrijski
nacin.

Prema nekim saznanjima, u bivSoj Jugoslaviji se proizvodilo oko 700 belih,
crvenih, ruZidastih i specijalnih vina.®* U svetu je, inade, jo§ 1970. godine
registrovano oko 10.000 sorti grozda®® od kojih se pravi veoma $irok asortiman vina.

U Crnoj Gori se povecava asortiman vina, jer se svakim danom pojavljuju vina
sa novim nazivima, bilo da je re€ o novom proizvodu ili su dati novi, komercijalni
nazivi.

Cma Gora ima jedno zakonom zasticeno vino. To je Vranac. Osnovni
nedostatak ovog vina ogleda se u njegovoj maloj proizvodnji. Vracanjem vinograda
na tipicna vinogradarska zemljiSta moze se ostvariti i veci obim proizvodnje ovih vina
pod uslovom da se kroz cenu vina prizna kvalitet, Sto u dosadasnjoj praksi nije bio
slucaj.

S obzirom na vrlo bogat asortiman vina koja se proizvode i prodaju u Crnoj
Gori, ipak, u tom mnostvu vina, kupcima je sve teze da se opredele za odgovarajuci
proizvod. Ovo je joS teZze kada se radi o stranom trzistu, jer ono trazi veliku ponudu
odgovarajuceg kvaliteta.

Upravo zbog toga, Sirok asortiman vina u Crnoj Gori, jeste njegovo bogatstvo i
prednost na jednoj, odnosno problem i ograni€avajuci faktor, na drugoj strani. Zbog
toga je potrebno, da vinari stvore takav asortiman vina koji ¢e odgovarati pojedinim
zemljama-uvoznicama, $to ¢e omoguciti trajniju poslovnu saradnju.

Sto se, pak, tic¢e domaceg trzista, dobar deo potro$ada oseéa nesigurnost i
strah da Ce ispasti neznalice kod Sirokog asortimana vina. Pokazalo se, medutim, da
pri izboru tipa vina, veliko znaCenje imaju etikete, jer se potrosaci nesvesno, prema
tipu etikete opredeljuju za kupovinu.

,Plantaze“ kao proizvodac vina ima sledeci proizvodni program:

1. vrhunska vina:

e vranac,

e vranac pro corde,

e Kkrstac,

e crnogorski cabernet,

e crnogorski merlot,

:z Gojkovi¢, M. (1984) Vina Jugoslavije, Nolit, Beograd, str. 13
Isto.
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e crnogorski Sardone,

e crnogorski sovinjon;
2. savremene brendove:

e perla nera,

e Sasso negro,
3. prvo crnogorsko pjenusavo vino: crnogorski val;
4. nova vina:

e vranac brik,

e Sardone barik.

6.4. Marka proizvoda

Da bi se proizvod mogao identifikovati i razlikovati od proizvoda drugih
organizacija koristi se marka. Kao element marketinga, marka ima za cilj da
diferencira proizvod jedne organizaciie u odnosu na proizvode konkurentskih
organizacija. Ukoliko posredstvom marke proizvod na trziStu nije indeferenciran u
odnosu na konkurentske, po nasem misljenju, ne moze se adekvatno voditi uspesna
borba za ostvarenje Zeljenog koeficijenta iskori§¢avanja trziSta. Zato marka, kao
element identifikovanja pruza mogucénost vrSenja neposrednog uticaja na stavove i
ponasanje potroSaCa. Razume se, da afirmacija marke na odredenom trziStu se
postize preduzimanjem smisljenih, planskih i viSegodisSnjih akcija, i to uz
sinhronizovanu upotrebu odgovarajucih instrumenata marketinga.

Uspeh takvih smiSljenih akcija podrazumeva da proizvod bude ustaljenog
kvaliteta. Znaci, svaka pojedina jedinica proizvoda odredene marke mora biti potpuno
ista kao i sve ostale koje su bile ranije proizvedene ili koje Ce tek biti proizvedene.
Takvu ustaljenost kvaliteta preduzeée garantuje svojom markom.

Marka je element koji omogucuje identifikovanje proizvoda pojedinih
preduzeca, njihovo razlikovanje i medusobno uporedivanje. Proizvod koji ima svoju
marku izloZzen je permanentnom plebiscitarnom ocenjivanju od strane potrosaca.
Upravo zbog napred iznetog, organizacija je u obavezi da neprestano vrsi
sistematska marketing istrazivanja, kako bi bila sigurna da njen proizvod sa

stanovista kvalitet/cena ne zaostaje u odnosu na konkurentske marke.
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Zavisno od subjekta koji se javljaju kao vlasnici marke proizvoda, u literaturi (i
u praksi), marku moze imati proizvodna organizacija i trgovinska organizacija (marka
trgovine ili marka distributera). Uvodenje distributerskih marki poti¢e od razvoja
velikih veleprodajnih ili maloprodajnih sistema koji daju istim proizvodima svoju
marku. Ukoliko distributer stvara svoju vlastitu marku proizvoda, onda je on obi¢no
nosilac sistema marketinga. Velike distributerske organizacije, narocito
maloprodajne, koje imaju svoje vlastite filijale na nacionalnom trziStu (na primer
sistem robnih kuéa) stvaraju vlastite marke proizvoda i zbog promovisanja svog
imena.

Inace, marka proizvoda je od velikog znac€aja kako za proizvodne organizacije,
tako i za potroSaCe. Za proizvodaCa je znacCajno Sto se na taj nacCin olakSava
identifikacija proizvoda, odnosno pruza se mogucnost kupcima da uporeduju
proizvod raznih proizvodaca. S druge strane, za proizvodaca je marka proizvoda
znacCajna i zbog uvodenja novog ili modifikovanja postoje¢eg proizvoda. Takode,
marka proizvoda omogucava proizvodacu da lakSe organizuje promocioni program
(narocito oglasavanje).

Za potroSaca je marka znacajna $to na taj nacin identifikuje proizvod, a time i
proizvodaca. Marka olakSava potro$aCima kupovinu. Ovo je narocito znacajno kod
proizvoda Cija je frekvencija kupovine velika. Ukoliko postoji iskustvo potro$aca
prema odredenoj marki proizvoda, onda mu cena nije jedini indikator kvaliteta, jer on
moze svoju potrebu da zadovolji i sa proizvodom niZe cene.

U najveéem broju sluCajeva proizvodne organizacije imaju u svom
proizvodnom programu proizvode sa sopstvenom markom. No, pored toga, jedan
broj proizvodnih organizacija proizvodi proizvode koji ¢e se realizovati preko marke
trgovine. Postoje odredeni faktori koji utiCu da proizvodna organizacija prihvati
proizvode koji ée se realizovati po trgovackoj marki.®?

Saradnja sa trgovinom, omogucava proizvodnoj organizaciji da plasman svojih
proizvoda vrSi i na druga trziSta. Ekspanzija trgovinskih marki predstavlja, ustvari,
logi€nu posledicu sve vece i zeS¢e konkurentske borbe.

% Ti faktori su slededi: 1. Obim prodaje u kategoriji proizvoda, 2. Potencijal dohotka, 3. Cene
dobavljaca, 4. Snaga vodecih marki, 5. Uspeh konkurenata sa privatnim markama, 6. Priroda
proizvoda, 7. Svakodnevni zadaci rada sa robom. lzvori: Schutte T.E., Cook V.J., Brand Policies and
Practices, u Marketing Management and Administrative Action, com.rev.ed. citirano iz rada
Milisavljevi¢, M. (1989) Marketing, Savremena administracija, Beograd, str. 188-189
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Kako u svom proizvodnom programu proizvodne organizacije imaju veci broj
proizvoda, namece se pitanje koliko ¢e marki da koristi. Jedna krajnost je posebno
ime za svaki proizvod, a druga da svi proizvodi imaju isto zastitno ime (tzv. familijarno
zastitno ime). Izbor jednog imena za sve proizvode je znacajno za relativno male
proizvodne organizacije, odnosno kod onih organizacija kod kojih su sredstva za
privrednu propagandu ograni¢ena. Medutim, problem je kako pronaci ime koje ¢e
podjednako odgovarati svim proizvodima. S druge strane, buduéi da postoje velike
razlike izmedu proizvoda u pogledu kvaliteta i cene, neispravno je dati isto ime.
Takode, rizik je veci, ako se lansira proizvod, a trziste ga ne prihvati, pa se taj
neuspeh moZe da proSiri na celokupni asortiman. Da bi se ovo izbeglo, obi¢no se
novi proizvodi uvode sa posebnim imenom.

Naziv marke treba da bude jednostavan, da se lako Cita i izgovara, da se lako
pamti i da je prikladan za pakovanje i etikete. Trazi se da ime bude kratko, da je
sugestivno, i da omogucava koriS¢enje savremenih medija privredne propagande u
svrhu popularisanja proizvoda.

Na pojedinim trzistima, narocCito trzistima Anglosaksonskih zemalja (Velika
Britanija, SAD-a i Kanada), sve viSe se menja dosadasnje saznanje o prednosti i
dominaciji distributivnih kanala. Sve viSe vina sa robnom markom potiskuju
distributivne kanale, a i misljenja potrosaca koja su u tom cilju sprovodena potvrduju
da robne marke najbolje zadovoljavaju sklonosti i potrebe potroSaca. To uopste ne
znaci da napori prodajnih timova, distributivnih kanala i cene nisu vazni, ve¢ da se
povedaju zahtevi i kritisnost potrosaca.®*

Sto se ti¢e izbora marke za vina, treba naglasiti, da se sva vina Crne Gore
realizuju pod markom proizvodaca, jo$ nije stvorena jedinstvena. Treba napomenuti,
da samo jaka ponuda odnosno proizvodnja mozZe da stvori imidz o proizvodu i

proizvodacima vina svake zemlje.

% Detaljnije 0 ovome u Gluckman, R.L. (1986) Labeled Wine-approach to Consumer, European
Journal of Marketing, no. 6
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6.5. Pakovanje i ambalaza vina

U poslednje vreme, pakovanje proizvoda sve viSe dolazi do izrazaja, jer ono
predstavlja jedan od aktivnih instrumenata proizvod miksa. Pakovanje proizvoda je
znacCajno ne samo zbog ocCuvanja upotrebne vrednosti, Cuvanja i transporta, vec i
zbog toga Sto se putem pakovanja obezbeduje veca atraktivnost proizvoda, a takode
utiCe i na povecanje plasmana proizvoda. Kako pakovanje proizvoda predstavlja
integralni deo proizvoda, to promene pakovanja zavise od zahteva i potreba kupaca.
Pakovanje proizvoda nije podjednako znaCajno za sve proizvode Kkoji se nude
kupcima. Tako, npr. kod proizvoda jeftine metalne robe pakovanje nema onaj znacaj
koji ima kod proizvoda kozmetike.

Pakovanju proizvoda se mora posvetiti posebna paznja i zbog €injenice da su
troSkovi vrlo znacajni i Cine znac€ajnu stavku u ukupnim troSkovima proizvodnje i
prodaje. S druge strane, ulaganja u troSkove pakovanja treba posmatrati kako sa
principa ekonomicnosti, tako i uvazavajuci trziSne ciljeve. DeSava se, vrlo Cesto, da
dobar proizvod izgubi poverenje potroSaCa, zbog loSe, neprikladne ambalaze,
odnosno neadekvatnog pakovanja.

Kao deo proizvoda, pakovanje treba da:

1. Stiti sadrzaj od lomljenja i prosipanja,
da se lako otvara, vadi sadrzaj i zatvara,
da je bezbedno u koriS¢enju,
da Cuva proizvod od kvarenja,
da bude odgovarajuce veli€ine i oblika zbog skladistenja,
da se ponovo koristi i ima sposobnost reciklaze,

da ne bude neadekvatne veligine,

© N o o b~ WD

da bude raspolozivo u odgovaraju¢im veli€inama za trziSne segmente
kojima je namenjeno i
9. da bude ekonomi&no.®
Sa stanoviSta rada, najvaznija je prodajna funkcija, jer je ova funkcija
usmerena u pravcu delovanja na stavove i ponasanje potroSaca. Funkcija ambalaze
o kojoj je re¢, ima znacajnu ulogu u postizanju zeljenog koeficijenta iskoriS¢avanja

trziSta, narocito trziSta dobara trenutne potrodnje. Ovo je utoliko znacajnije, s obzirom

® Tull, S.D., Kahle, L.R. (1990) Marketing Management, Macmillan Publishing Company, New York,
str. 369
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na sve veci znacaj razvoja sistema samoposluzivanja i samoizbora, tako da sudbina
mnogih proizvoda, dobrim delom zavisi i od ambalaze.

AmbalaZza ima za zadatak da identifikuje proizvod, i da ga diferencira od
proizvoda drugog i/ili drugih proizvodaca. Da bi se stimulisao obim prodaje vrSe se
izmene u pakovanju proizvoda, koje treba da doprinesu da postojeci kupci povecéaju
kupovinu, a da se potencijalni kupci odluCe za kupovinu proizvoda. Upravo zbog
toga, u novije vreme se od pakovanja zahteva:

1. da bude atraktivno,

2. da promovise povoljno imidZ proizvoda,
3. da se lako identifikuje sadrzaj proizvoda i
4. da se lako &ita opis sadrzaja.®®

Izmene u pakovanju proizvoda se mogu vrsiti, ako se time ide na sniZzavanje
troSkova pakovanja, uz uslov da je veliina proizvoda usaglaSsena sa cenom
proizvoda. lzmenom nacina pakovanja preduzece ima za cilj da stimulira traznju, ili
da poboljSa konkurentski polozaj snizenjem troSkova. "Tro$kovi pakovanja veoma
variraju, i krecu se kod prehrambenih proizvoda koji se plasiraju preko samousluga,
preko 20% od maloprodajne cene preduzeca, dok kod odredenih kategorija
proizvoda idu do 45-50% od maloprodajne cene."®’

Vina koja se nude na prodaju uglavnhom se prodaju u flaS8ama, a Sto je u
skladu sa zakonom o vinu. Medutim, treba napomenuti, da flaSe u kojima se prodaje
vino nemaju isti znacaj za sva vina. Naime, za stona vina je karakteristicno da se
razlivanje vina u flaSe (punjenje) najceS¢e vrSi neposredno ili kratko vreme pred
isporuku trziStu. Medutim, kod kvalitetnih vina, a naroCito kod vrhunskih vina,
razlivanje vina u flase ima za svrhu da bi se u njima stekao najvisi kvalitet. Ovo se
odnosi na vina visokokvalitetna, koja svoja buketna svojstva postizu drzanjem
odredeno vreme u flaSama pod uslovom niskog redoks-potencijala. Nakon
odredenog vremena stajanja flaSe sa vinom se opremaju i stavljaju u promet.

Znacaj flaSe se ogleda s jedne strane u njegovom neposrednom uticaju na
kvalitet vina, odnosno njihovoj ulozi u prometu vina, s druge strane. Zbog tih osobina,
izboru flaSa za vino se mora pokloniti odredena paznja. Da bi flaSe mogle da se
koriste za drzanje vina, moraju ispunjavati odredene zahteve, a koji se zahtevi

ogledaju u pogledu kvaliteta stakla, veli€ine i oblika flase, kao i boje stakla.

:j Milisavljevi¢, M. (1989) Marketing, Savremena administracija, Beograd, str. 325
Isto.
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Flase za vino moraju biti od takvog stakla, koje ne samo Sto nece da reaguje u
dodiru sa vinom, vec¢ staklo mora biti postojano i prema sredstvima za njihovo pranje,
buduci da je proizvodac vina i vlasnik flasa, jer se radi o povratnoj ambalazi.

Veli¢ina i oblik flaSa su takode znacajni za drzanje vina. U ovom pogledu
stvorena je odredena tradicija, Cija se pravila i danas poStuju u tehnologiji, a narocito
u prometu vina. Veoma je znacajno, da li ¢e jedna kategorija vina, pa €ak i tip vina
iste kategorije puniti flaSe ove ili one veli€ine, ovakvog ili onakvog oblika, a uz to joS i
sa odredenom bojom stakla. Ovo je narocito znac¢ajno za kvalitetna i specijalna vina.

UobicCajeno je, u praksi, da se za stona vina naj¢esc¢e koriste flaSe od 1 litra, a
u nekim slucajevima i flaSe od 2, 3 pa i 5 litara.

Za kvalitetna vina obi¢no se koriste flaSe zapremine 0,75 |. FlaSe manje
zapremine se koriste uglavnom za kvalitetna i vrhunska vina.

Po obliku ima viSe tipova flasa i njihov naziv u vedini slu€ajeva potice iz
poznatih inostranih vinograda u kojima se iz davnina proizvode odredeni tipovi vina
(rajanske flase, burgundske flase, bordovske flase, soternske flase).

Pored napred iznetih flaSa, postoje i flaSe koje se uglavhom upotrebljavaju za
specijalna vina, kao Sto su: tokajske flaSe za vino tipa tokajac, flaSe za Seri vina, flase
za vino porto, flaSe za penuSava vina i dr.

Treba napomenuti, da nezavisno od toga Sto pojedini tipovi flasa za vino nose
nazive porekla vina, one se mogu Koristiti i za vina iz drugih zemalja, osim ako se ne
radi o fla8ama za specijalna vina. FlaSe odredenih tipova vina mogu biti i zakonom
zastiCene s pravom koriS¢enja samo od strane odredenog proizvodaca vina ili
preduzeca koja se bavi njegovim prometom.

Nasa istrazivanja pokazuju da u maloprodaji vina ima flasiranih u manjim
koli¢inama (0,2 I; 0,3 I; 0,5 I) sa nekim izuzecima, mada ima proizvodaca Kkoji
smatraju da bi takva pakovanja doprinela povecanju potro$nje.

Drugi proizvodaci vina nedostatkom manijih pakovanja pravdaju se da je takva
proizvodnja relativno skupa, jer je visoko uceSce troSkova ambalaze i pakovanja u
ukupnoj ceni vina. S druge strane, kada se radi o manjim pakovanjima kvalitetnih, a
narocito visoko kvalitetnih vina, potreban je i veci skladisni prostor da bi pomenuta
vina dobila svoje specificne karakteristike. Istina, u pojedinim ekskluzivnim hotelima,
mogu se naci takva mini pakovanja renomiranih proizvodaCa vina, mada je njihov
obim proizvodnje u odnosu na ukupnu proizvodnju tih vina relativno mali. Takode,

znadajni proizvodadi vina jo$ uvek nisu ni istraZili trziste za takva pakovanja. Cini
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nam se da bi takva pakovanja prihvatio jedan broj potroSaca Sto bi uticalo na
povecanje potroSnje vina.

Nakon punjenja odnosno flaSiranja, vina koja idu na trziste treba prethodno
snabdeti etiketom i drugim ukrasnim elementima, pored zakonske obaveze, ima za
cili da doprinese boljem plasmanu vina. Naime, pored oblika flaSe, razni ukrasni
predmeti koji se nalaze na njoj treba da deluju joS impresivnije na kupca odnosno
potrosaca.

Posebno mesto od ukrasnih predmeta pripada etiketi (nalepnici). Etiketa je
uglavhom od papira, odredenog oblika i veli€ine na kojoj su Zivopisnim bojama
predstavljeni neki objekti kao simbol vina. Pored objekata kao simbola vina na njoj se
nalazi i naziv vina, ime proizvodaca ili preduzec¢a koje je vino pripremilo za promet
kao i neki drugi podaci znacajni za deklaraciju vina.

U vezi sa etiketom treba naglasiti da je dizajn etikete mnogo bolji nego $to je
bio pre petnaestak godina. Poznato je, da dizajn proizvoda predstavlja vrlo efikasno
sredstvo konkurencije i to ne samo kod kupca odnosno potroSaca, nego i kod kanala
prodaje. S druge strane, dizajn proizvoda olakSava promociju proizvoda, kao i
manipulisanje cenom i bonifikacijama koje se daju kupcima proizvoda. Na taj nacin
dizajn postaje jedan od instrumenata marketinga.

Zbog uloge koju ima u marketingu, dizajnu proizvoda se poklanja posebna
paznja, kako na makro, tako i na mikro planu. Medutim, treba naglasiti da je uticaj
dizajna na promet proizvoda vrlo razliit po pojedinim industrijskim granama. Najveci
je u proizvodnji namestaja, tekstilnoj industriji, proizvodnji kozne obuce i galanterije,
prehrambenoj industriji i proizvodnji pi¢a.

Uloga dizajna u prodaji proizvoda je utoliko znacajnija ako se radi o
proizvodima koji se plasiraju na inostrano trziste.

Posle ukrasavanja, flaSe sa vinom, neposredno pred isporuku, treba upakovati
u odgovarajuc¢u ambalazu. Nacin pakovanja i vrsta ambalaze zavise u velikoj meri od
udaljenosti trzista, da li je domace ili inostrano. Ako se radi o domacem trzistu, nacin
pakovanja zavisi od toga da li se vino isporucuje kupcima u obliznjoj prodajnoj mreZi,
ili pak ide u unutradnjost zemlje. Pored udaljenosti trzista nacin pakovanja zavisi i od
kategorije vina, odnosno da li se radi o isporuci obicnih stonih, kvalitetnih ili

specijalnih vina.

127



Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

Za pakovanje flaSa sa vinom postoji raznovrsna ambalaza izradena od metala,
drveta, kartona i plastichog materijala. U poslednje vreme, za isporuku vina na
udaljena trzista, pa €ak i inostrana, uglavnom se upotrebljavaju kartonske kutije.

Ova vrsta ambalaze je veoma pogodna, jer je relativno laka i jeftina. Kutije su
uglavnom standardnog oblika, i u njima se moze smestiti 6 flaSa. Pojedina preduzeca
imaju i svoja specijalna pakovanja, veliine 4-5 flasa, najCeSc¢e oblika u vidu torbice

sa raznim motivima sa spoljne strane namenjenih u propagandne svrhe.

128



Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

7. CENE VINA KAO INSTRUMENT MARKETING MIKSA

7.1. Mesto i uloga cena

Cena je vrlo znacajan instrument marketing miksa, i ona se razlikuje od ostalih
instrumenata (proizvod, distribucija, promocija) jer se pomoc¢u nje ostvaruje prihod
ostali elementi marketing miksa predstavljaju troSkove.

Po svom znaCaju cena je svakako najslozenije i najvaznije pitanje u svim
ekonomskim teorijama, jer pomocCu nje svaki pojedinacni subjekt privredivanja
ostvaruje drustveno priznavanje ostvarenih vrednosti. Buduc¢i da je cena jedna od
najvaznijin ekonomskih kategorija, to se vecim delom preko mehanizma cena
realizuje ekonomska politika svake zemlje.

Cena je instrument (sredstvo), a ne cilj marketing aktivnosti. Upravo zbog toga
privredni subjekti treba da imaju u vidu da je cena samo jedan od instrumenata
marketing miksa, tako da je ne treba odredivati nezavisno od ostalih marketing
instrumenata. Cena sa ostalim instrumentima marketing miksa treba da predstavlja
jedan koherentan sistem (miks) koji pruza znacajnu vrednost za potro$aca. Pored
toga, cena je znaCajan deo strategije pozicioniranja, posto je kupci, odnosno
potrosaci vrlo ¢esto tumace kao pokazatelj kvaliteta proizvoda i/ili usluge.

Necenovni instrumenti marketing miksa (proizvod, distribucija i promocija) ¢ine
napor preduzeca da kreira vrednost. Upravo imajuéi to u vidu, znacaj i uloga cena je
da u kombinaciji sa ostalim varijabilama marketinga, deo kreirane vrednosti zadrZi i
dobit preduzeca. Zbog toga se u literaturi navodi da ,necenovni® instrumenti
predstavljaju seme poslovnog uspeha, a efektivne cene su Zetva.®®

Cilj cene u marketingu nije najvisa moguca cena, ve¢ koja ¢e u kombinaciji sa
ostalim instrumentima marketinga doprineti ostvarivanju ciljeva privrednog subjekta.
Znaci, kod donoSenja odluka o cenama, preduzece ima na umu da sa jedne strane,
cena bode prihvatljiva za preduzeée, a sa druge, da se stvori dobit. Ovi ciljevi su vrlo

esto u medusobnom konfliktu, a mogu da budu i dijametralno suprotni.®®

88 Nagle, T. T., Holden, R. T. (1995) The Strategy and Tactics of Pricing, Prentic-Hall Englewood
Cliffs, New Yersay, str. 1

% Milisavljevi¢, M., Mari¢ié, B., Gligorijevié, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 412
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Cena kao jedan instrument kvantitativnog karaktera treba da ostvari pozitivhu

sinergiju izmedu proizvoda, distribucije i promocije kao necenovnih instrumenata

marketing miksa. Podrazumeva se da odluka o ceni treba da se odredi u saglasnosti

sa mogucnostima i sposobnostima preduzeca, da bi se ostvarila pozitivha sinergija

sa ostalim instrumentima marketing miksa. Ne treba, mada se u praksi deSava da se

prvo odredi cena, a onda se ona usaglasava sa ostalim marketing instrumentima.®

Kod razmatranja strategije i cenovne politike, potrebno je odgovoriti na

sledeca pitanja:

koji je krajnji cilj koji se Zeli posti¢i tom strategijom (osvajanje trzista,
povecanje profita, odbrana od konkurencije, itd.);

Sta je proizvod (proizvod ili usluga) koji se nudi trzistu;

ko je kupac (kom segmentu pripada, kakve su njegove potroSacke
navike, na koji nacin odlu€uje o kupovini proizvoda);

Sta kupac konkretno reSava kupovinom proizvoda;

ko je konkurencija i kako ona zadovoljava potrebe kupca;

koja je prava cena pri kojoj se moze posti¢i maksimalan profit.**

Osnovna nacela na kojima treba da se temelji politika cena:

mora da je prihvatljiva za potroSace, visina cena treba da uvazava
visinu dohotka, odnosno kupovnu mo¢ potroSaa na pojedinim
segmentima trzZista;

mora da osigura stabilno poslovanje privrednog subjekta posto je
direktno vezana za prihod, cena mora biti u funkciji povecanja prihoda;
mora biti u funkciji rasta prodaje zbog toga mora biti tako projektovana
da bude u funkciji poveéanja traznje i prodaje;

mora biti konkurentna na trziStu mora da uvazava i cenu privrednih
subjekata koji proizvode slicne proizvode. U situaciji previsoke cene

kupci se lako odluéuju za kupovinu drugih, sli¢nih proizvoda.®?

% Isto, str. 413

L Vlahovi¢, B. (2011) Trziste i marketing poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, Poljoprivredni
fakultet, Novi Sad, str. 327

% Vasiljev, S., Miljkovié, M. (2006) Marketing, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 197-198
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7.2. Uloga cene u privrednim subjektima

Uloga cene u privrednim subjektima moze biti dvojaka, strategijska (strateska,
dugoroc€na) i taktiCka (kratkorocna).

Strategijska (strateSka) — sastoji se u slede¢em:

e da reflektuje ciljeve privrednog subjekta (odrazava se kroz rast profita),

e da korespondira sa nameravanim pozicioniranjem i imidzom proizvoda

na razliCitim trziSnim segmentima,

e da respektuje oCekivanja u vezi kvaliteta statusa i vrednosti proizvoda,

e da reflektuje fazu u Zivotnom ciklusu proizvoda i

e da omoguéi dugoro&nu zaradu i povraéaj investiranog kapitala.*?
Strateski ciljevi odredivanja cena privrednih subjekata mogu biti sledeci:

e proizvodni ciljevi,

e marketinski ciljevi,

o finansijski ciljevi.*

Proizvodni cilievi — neophodno je optimalno iskoristiti sve raspolozive
kapacitete privrednog subjekta. Minimiziranje troSkova proizvodnje. Potpuno
uposlenje svih ljudskih (humanih) resursa. Prilagodavanje i uskladivanje obima i
strukture proizvodnje sa mogucénostima proizvodnog procesa (tehnickog kapaciteta).

Marketinski ciljevi ostvariti lidersku poziciju na trZistu na osnovu kvaliteta
proizvoda. Ostvarivanje liderske pozicije s obzirom na trziSni udeo. Opstanak ili
prezivljavanje na trzistu. Zadrzavanje trenutnog statusa (status quo). SpreCavanje
ulaska konkurencije na trziSte. Podsticanje traZznje za proizvodom.

Finansijski ciljevi — osiguravanje potrebnih finansijskih sredstava uz minimalne
troSkove. Maksimiziranje tekuéeg profita. Ostvarivanje stope povracaja uloZenih
sredstava.

TaktiCka uloga cena je sledeca:

e da vodi raCuna o traznji u smislu njene stimulacije,
e da ,pobedi“ konkurenciju na najbrzi mogucéi nacin,
e da ,ohrabri® potroSace koji prvi put kupuju proizvod,

e da bude uvek na raspolaganju kao sredstvo za prevazilazenje krize,

% Middleton, V. (1998) Marketing in Travel and Tourism, Heinemann, London, str. 152
% http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20008.pdf
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e da omoguci dugoro¢nu zaradu i povracaj investiranog kapitala.
Postoje sledeée postavke u vezi sa znaCenjem i ulogom, koje ima politika
cena u postizanju ciljeva poslovne politike privrednog subjekta:
e direktno sluzi poslovnim ciljevima preduzeca,
e odrzava ili povec¢ava udeo preduzeca na trzistu,
e sluzi ciljevima odrzavanja postojece klijentele preduzeca,
e pomaze pridobijanju novih kupaca potroSaca,
e doprinosi jaCanju konkurentne stabilnosti preduzeca i sl.

Postoji nekoliko globalnih ciljeva kojima privredni subjekti teZze formiranjem
cena za svoje proizvode:

e opstanak na trzistu,

¢ maksimiranje tekuceg profita,

e vodecCe mesto na trzistu i

o vodeée mesto po kvalitetu proizvoda.®

Opstanak na trZistu — javlja se u situaciji trenutne loSe ekonomske pozicije
privrednog subjekta. Posledica je snazne konkurencije, ili promena preferencija
potroSaca. Da bi odrzali proizvodnju, privredni subjekti moraju da odrede nisku cenu,
raCunajuéi da je trziste izrazito osetljivo na njenu promenu. Cilj je da se pokriju
varijabilni i deo fiksnih troSkova kako bi se opstalo na trziStu. Dokle god cene
pokrivaju troskove, privredni subjekti su u stanju da nastave sa proizvodnjom. To je
kratkoroCna strategija, jer dugoroCni opstanak nije moguc¢ iskljuCivo na temelju
strategije cena.

Maksimiziranje tekuceg profita privredni subjekti odlu€uju se za relativho
visoke cene, koje ¢e u kratkom vremenu doneti najveci tekuci profit. Treba da se
proceni traznja i da se izabere cena koja ¢e doneti najveci tekuci profit. Pridaje se
veCi znacCaj tekuéem, u odnosu na dugoro¢ni poslovni uspeh. Ako je traznja
elastiCha, prodaja se moZe povecati visokim cenama, Sto za krajnji cilj ima i
postizanje vecéeg profita.

Vodece mesto na trZiStu da bi se dostiglo dominantno uce$ée na trzistu,
privredni subjekti odreduju relativno niZze cene za svoje proizvode. Vise su od

koncipiranih cena u strategiji ,opstanka“ na trziStu. Pored pokrivanja troSkova

% Kotler, P., Armstrong, G. (1999) Principles of Marketing, eight ed., Prentice Hall International Ing,
Upper Saddle River, New Jersey, str. 270
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proizvodnje ostvaruje se i izvestan nivo akumulacije. Cilj vodeCeg mesta na trziStu
jeste da se snize troSkovi i maksimiziraju dugorocCni profiti.

Vodece mesto po kvalitetu proizvoda cilj privrednog subjekta jeste da postane
lider u kvalitetu proizvoda na odredenom trziStu. To znacCi i odredivanje relativho
visoke cene da bi se pokrili troSkovi proizvodnje visokog kvaliteta (usled kvalitetnih, a
samim tim i skupih sirovina). Ovakve cene Cesto se nazivaju i ,prestizne cene®.
Pretpostavlja se da je trZiSte sposobno da apsorbuje visoke cene, ceneéi kvalitet
proizvoda, npr. "pristupacni luksuzi" cena u gornjim granicama za kategoriju, uz
visoki nivo kvaliteta i negovanje imidza (npr. strategija "Starbucksa" najskuplja kafa).

Cena treba da bude u funkciji ostvarenja zacrtanih, odnosno planiranih ciljeva
privrednih subjekata, a ne da bude sama sebi cilj (kao $to je Cest slu€aj u nasoj
privrednoj praksi).

Koraci privrednih subjekata u odredivanju cena:

e izbor ciljeva cena,

e sagledavanje traznje za proizvodnom na trzZistu,
e analiza troSkova,

e analiza cena konkurentskih proizvoda,

e izbor metoda odredivanja cene,

e izbor kona¢ne cene.*®

7.3. Faktori koji utiCu na formiranje cena

Na formiranje cena uopsSte, a samim tim i poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda, utiCe veliki broj faktora razli€itog karaktera i intenziteta. Faktori u procesu
odredivanja cena mogu biti dvojaki:

o faktori unutar privrednog subjekta interni faktori,

e faktori izvan privrednog subjekta eksterni faktori.”’

% Schoell, W. F. (1987) Marketing, sec. ed., Allyn and Bacon Inc., Boston, str. 579
" Milisavljevi¢, M., Mari¢ié, B., Gligorijevié, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 416-419
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Faktori unutar privrednog subjekta interni faktori, pod kontrolom su samog
privrednog subjekta i na njih se moze uticati odredenim merama poslovne politike.
Ovde spadaju sledeéi:

e troSkovi proizvodnje,
e profitni ciljevi,
e trziSna pozicija privrednog subjekta.

TroSkovi proizvodnje predstavljaju faktor internog karaktera i jedan su od
dominantnih elemenata za odredivanje cena. Prakticno, nemoguce je odluku o
cenama doneti bez informacija o troSkovima. Oni €ine donju granicu ispod koje se
cena ne moze formirati. TroSkovi se mogu precizno kvantifikovati, jer su to

informacije internog karaktera privrednih subjekata.

Prihod

Ukupni troskovi

Prelomna
tacka L\ Profit \

Troskovi

Varijabilni troSkovi

Fiksni troSkovi

Jedinica proizvoda

Slika VIl/1: Troskovi proizvodnje®

Po pravilu, ukoliko rastu troSkovi raste i cena, i obrnuto. Kod dugoroCnih
odluka, privredni subjekat koristi koncepciju ukupnih troSkova cena pokriva varijabilne
i fiksne troSkove proizvoda, uz odgovarajucu stopu dohotka. Pri donoSenju odluka na
kratki rok cena moze da pokriva samo varijabilne troSkove. Ovo se Cesto naziva

marginalnom koncepcijom.

% Isto, str. 422
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Profitni ciljevi privrednog subjekta ukoliko je cilj privrednog subjekta
ostvarivanje maksimalnog profita u kratkom vremenskom periodu tada se, po pravilu,
definiSe politika visokih cena. Za ovo treba da postoje i odgovarajuéi uslovi (visoki
dohodak potroSaca, visoka traznja na trzistu i sl.). Ukoliko je, pak, kupovna moc¢
potroSaCa na niskom nivou adekvatna je politika niskih cena. Ostvarivanje
kratkoroCnih profitnih ciljeva, koji su uzrokovani porastom cena, ne postizu uvek i
neki drugi zeljeni efekti, naprotiv, oni mogu dovesti do gubitka potroSa¢a zbog
povecanja cene.

TrziSna pozicija privrednog subjekta ukoliko se privredni subjekat odluci na
politiku brzog rasta i osvajanja trziSta neophodna su mu znacajna sredstva za
finansiranje takve poslovne politike. Osvajanje novih trzista sa sobom nosi i
odgovarajucu politiku cena. Ukoliko je loSija trziSna pozicija privrednog subjekta, po
pravilu se ide na politiku niZih cena u cilju pridobijanja $to viSe potrosaca, odnosno,
stimulisanja traZnje za njihovim proizvodima. Suprotno, bolja pozicija dozvoljava
fleksibilniju politiku, a samim tim i povecanje cena svojih proizvoda, jer potrosaci
preferiraju ove proizvode.

Faktori izvan privrednog subjekta eksterni faktori, utiCu na proces formiranja
cena, oni uglavnom nisu pod kontrolom privrednih subjekata, medutim na njih se
moze delimi¢no uticati. Ovde spadaju slededi:

e odnos ponude i traznje,

e stepen konkurencije,

e mere i politika drzave (zakonodavni) faktori,
e promene na trzistu,

« preferencije kupaca.*

Odnos ponude i traZznje — bitno opredeljuje visinu prodajnih cena. Ponuda,
traZnja i trziSne cene, nalaze se u stalnoj uzajamnoj uzro¢no-posledi¢noj vezi. Po
pravilu, ve€a ponuda dovodi i do opadanja cena, istovremeno manja ponuda dovodi
do rasta cena. Ovo je tipi¢no na trziStu voca i povréa. Ukoliko su bili povoljni uslovi za
proizvodnju i voce i povrce je dobro rodilo, po pravilu doci ¢e do opadanja cena.
Takode, manja traznja dovodi do pada cena i obrnuto, veca traznja dovodi do
porasta cena. Analiza traznje treba da pruzi informacije o aproksimativnoj ceni koju

su kupci spremni da plate za proizvode i usluge privrednog subjekta. Za donoSenje

% Jobber, D., Fahy, J. (2006) Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 204-216
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odluke o cenama menadZzment privrednog subjekta mora da poznaje koeficijente
cenovne elasti¢nosti ponude i traznje.

Stepen konkurencije predstavlja vrlo bitan eksterni faktor od znacaja za
formiranje cena. PonaSanje konkurenata u domenu cena mora stalno da se prati i
analizira. Informacije o konkurenciji omoguc¢avaju privrednom subjektu da unapred,
pre donoSenja odluke o cenama, sagleda reakcije konkurencije na njegove odluke i
odredi racionalnu strategiju cena. Nivo cena u velikoj meri zavisi od kvaliteta
konkurentskih proizvoda. Privredni subjekat moze da poveca cene ako to ucine i
konkurentski privredni subjekti, nastojeci da uvek odrazava odredeni odnos sa njima
— iste, viSe ili nize, u zavisnosti od kvaliteta proizvoda.

Mere i politika druStva (drzave) vladina kontrola cena drzava preko svojih
organa ima uticaj na formiranje cena, nekada izrazenije, a nekada suptilnije (kod
proizvoda strateSkog karaktera). Na formiranje cena, moze delovati direktno (kada
odreduje visinu cena odredenih proizvoda) ili indirektno, putem razli€itih zakonskih
akata, propisa, akciza, poreza i doprinosa. Po pravilu, uloga drzave bila je usmerena
uglavnhom ka zastiti potroSaca, Sto je nekada imalo katastrofalne posledice za
proizvodace poljoprivredno-prehrambenih proizvoda ("Cuvar standarda potro$aca").

Promene na trzistu ogledaju se u pojavi novih, odnosno modifikovanih
proizvoda koji u velikoj meri mogu da ugroze trziSnu i finansijsku poziciju postojecih
privrednih subjekata na trzistu. Novi proizvodi mogu znacajno da redukuju traznju za
postojecim proizvodima. Kao odgovor na nove proizvode moze da proistekne
modifikovanje politike cena postojeéih proizvoda u cilju vracanja na prethodni nivo
prodaje.

Preferencije kupaca ukoliko postoje preferencije kupaca prema odredenim
proizvodima to iziskuje i odgovarajucu politiku cena, koja se razlikuje od iste prema
drugim proizvodima koji nemaju toliku ,naklonost” potroSaca. Poznati svetski
brendovi imaju vecu naklonost kupaca i ta pozicija omogucuje im i fleksibilniju politiku

cena.
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7.4. Metodi formiranja cena

Pri utvrdivanju politike cena mora se voditi raCuna o segmentu trziSta kome je
proizvod namenjen. Potreba za utvrdivanjem pojavljuje se pri uvodenju novog
proizvoda, ako se sumnja da cena nije odgovarajuc¢a u odnosu na traznju ili troSkove,
zatim kada konkurencija vrSi izmenu cena, ili ako se proizvodi nekoliko proizvoda koji

imaju medusobno povezanu traznju ili troSkove (slika VII/2).

orijentisani metodi

Metodi
formiranja
cena

—> metodi

orijentisani metodi

Slika VI1I/2: Metodi formiranja cena™®

Postoje tri grupe metoda formiranja cena:

e troSkovno orijentisani metodi,

e trziSno orijentisani metodi i

e konkurentski orijentisani metodi.

Troskovno orijentisani metodi — uzimaju u obzir troSkove u procesu
proizvodnje, medutim zanemaruju traznju proizvoda na trziStu. Oni, takode,
zanemaruju konkurenciju te pretpostavljaju da na trzistu postoji odredena traznja za
proizvodom nezavisno od njegove cene.

e Metod ,troSkovi plus“ cena se formira na bazi troSkova po jedinici
proizvoda kada se istim doda standardna (planska, odnosno Zeljena)
stopa profita. Na primer, ako troSkovi proizvodnje nekog proizvoda
iznose 100 eura, a planirana dobit 20%, onda ¢e se cena formirati u

100 Isto, str. 201
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visini od 120 eura. Utvrduju se direktni troskovi po jedinici proizvoda,
istim se dodaju opsti troSkovi. Ova metoda primenjuje se kod
poljoprivrednih proizvoda. Nedostaci ove metode ogledaju se u tome
Sto zanemaruje traznju i cene konkurencije, a nepovoljna je i za
potroSace jer proizvodac nije prisilien da smanjuje troSkove.

Metod ciljnog profita — privredni subjekt odreduje cenu koja ¢e mu
omogucditi da ostvari ciljnu (Zeljenu, planiranu) stopu profita.

Metod povratka ulaganja — primenjuje se kada privredni subjekt kao
svoj prioritetni cilj odredi postizanje Zeljene, stope povracaja ulaganja
na odredenom trzistu.

Metod praga rentabiliteta dobija se kada se odredi prag rentabiliteta na
razliCitim nivoima obima prodaje. Linija ukupnih prihoda ukrSta se sa
linijom ukupnih troSkova, da bi se ocenilo kada ¢e privredni subjekat
posti¢i prag rentabiliteta. TaCka gde se seku te dve linije naziva se prag

rentabiliteta.*®*

TrziSno orijentisani metodi vode racuna o uslovima koji vladaju na trzistu. U

velikoj meri zanemaruju se troSkovi proizvodnje. Od principa troSkova mora se

odustati u uslovima niskog realnog dohotka, odnosno niske kupovne moci potro$aca.

Metod odredivanja cena prema traznji odredivanje cena vrsi se prema
nivou traznje. U sluc€aju visoke traznje za proizvodom na trZiStu cena e
biti visoka, i obrnuto, ako je traznja za proizvodnom manja cena ce biti
niza. Ovaj koncept se sustinski razlikuje od naj¢eSce koriséenog
troSkovnog modela u definisanju cena, gde se Kkoristi postupak
formiranja cena na temelju ostvarenih ili planiranih troSkova. Kod
ovakvog pristupa u kreiranju cena, nuzno je sprovodenje
odgovarajuceg istrazivanja trziSta. VeliCina ukupnog prihoda
(realizacija) u primeni ove metode determinisana je koli¢inom traznje i
ponudenim cenama. Kriterijum odabira cene u ovom modelu jeste

maksimalna dobit.

Konkurentski orijentisani metodi cena se odreduje na osnovu cena

konkurenata. Ova metoda zanemaruje troSkove proizvodnje i trziSnu traznju za

proizvodom.

101

Milisavljevi¢, M., Marici¢, B., Gligorijevi¢, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,

Beograd, str. 422-424
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e QOdredivanje cena ispod nivoa konkurencije privredni subjekat formira
cene za svoje proizvode koje su ispod nivoa cena konkurentskog
proizvoda. Cilj je da se na taj naCin privuCe $to viSe kupaca. Na taj
nacin ostvaruje se znacajna prednost u odnosu na konkurenciju, mada
se mora voditi raCuna o tome da li je tako definisana cena profitabilna
za proizvodaCa. Takode, ona ne sme biti ispod cene kostanja
proizvoda. Cesto se primenjuje prilikom namere osvajanja novih trzista,
ili kada je reC o novom proizvodu.

e CQOdredivanje cena na nivou konkurencije privredni subjekat odreduje
cenu koja je na nivou konkurentskih proizvoda. Takode, pretpostavija
da ¢e slediti lidera na trZistu i prilagodavati svoje cene promenama koje
nastaju. Ukoliko potrosSaci pozitivno odreaguju na cene, one se u
narednom periodu mogu menjati.

e CQOdredivanje cena iznad nivoa konkurencije privredni subjekat se
odlucuje na politiku visih cena od konkurencije. Ovo je opravdano ako
se radi o proizvodu koji je specifiCan ili poseban pa su potrosaci
spremni da plate veci iznos. Primenjuju ih privredni subjekti koji su lideri

na trzistu ili kada imaju izgraden produkt imidz.

7.5. Politike odredivanja cena

Politika odredivanja cena privrednih subjekata mora biti u skladu sa
definisanom marketing strategijom. Polazec¢i od uticaja raznih faktora, mogu se
specificirati razliCite osnove za definisanje strategije cena; utvrdivanje opSteg nivoa
cena, formiranje cena u zavisnosti od raspona asortimana, ponude proizvoda, na
osnovu psiholoskih pretpostavki, formiranje cena na stabilnoj osnovi (kontrola cena) i
diskriminacija cena.

U najvecem broju slu€ajeva privredni subjekti zadrZzavaju stabilan nivo cena,
sve dok ih trziste prihvata i dok se ne sagleda znacajniji uticaj na dohodak promenom
cena. Kada se govori o stabilnosti misli se na relativno retke promene cena u
odredenim vremenskim intervalima. Naj¢eS¢e odnosi sa dobavljaCima, s jedne i
kanalima prodaje, sa druge strane, uslovljavaju koliko ¢e dugo da traje vremenski

period stabilnosti nivoa cena. TeSko je pretpostaviti da ¢e privredni subjekat
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samoinicijativno menjati nivo cena bez pokuSaja da sagleda verovatnocu ishoda
uticaja na obim prodaje, u€esSce na trzistu i finansijski rezultat. Ako ne postoji spoljna
prinuda, postoji sklonost da se zadrzi postojeci nivo cena. Ako je proizvod nedovoljno
diferenciran od proizvoda konkurencije, rizi€no je menjati nivo cena, jer to ¢esto vodi
opStoj promeni nivoa cena u celokupnoj grani. U takvim situacijama, ponekad je
prednost na strani privrednih subjekata koji zadrzavaju isti nivo cena.

Mogu postojati razne politike za formiranje cena, koje Ce zavisiti od specifiCnih
zahteva, kako privrednih subjekata, tako i potro$aca:

o Politika fleksibilnih cena dilema koju treba resiti jeste da li ¢e cene biti
jedinstvene (jednake) za sve, ili ¢e se razlikovati prema odredenim
segmentima trzista, tj. da li ¢e biti fleksibilne. Ako preovladava ova
politika, proizvoda¢ nudi iste proizvode po razliitim cenama, $to, pre
svega, zavisi od visine dohotka potroSa¢a na pojedinim segmentima
trzista.

e Politika cena u funkciji Zivotnog ciklusa proizvoda — treba da odrazava
svaku fazu u zivotnom ciklusu proizvoda. U zavisnosti od faze Zivotnog
ciklusa u kojoj se trenutno nalazi dati proizvod formira se i odredena
cena. Vrlo sloZzena odluka jeste na koji nacin formirati cenu za novi
proizvod. Postoje dve strategije:

1. Strategija visoke cene (,skidanje kajmaka“) nastoji se da se visokim
cenama u samom startu postigne znacCajna ekonomska korist.
Podrazumeva odredivanje cene za novi proizvod na relativho
visokom nivou uz postupno kasnije snizavanje. Cilj ove strategije
jeste brzo pokrivanje troSkova nastalih tokom razvoja novog
proizvoda. Privredni subjekt ne pridaje paznju ostvarivanju veceg
udela na trziStu, nego je usredsreden na odredeni trziSni segment,
percipira jedinstvenu vrednost novog proizvoda i isproba ga. Ovom
strategijom Zeli se da se pridobije dovoljno veliki segment koji je
voljan da plati viSu cenu za vrednost koju proizvod pruza Takode,
strategija pretpostavlja nemoguénost brzog ulaska konkurencije na
trziste sa sliCnim proizvodom po niZoj ceni. Koristi se kod proizvoda
kod kojih je traznja neelasti¢na, a privredni subjekat ima neki oblik
monopola na tom trzistu. Politika visokih pocetnih cena, medutim,

Cesto kod potroSaCa moze da ima kontraproduktivni, tj. odbojni
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karakter, Sto dovodi do loSeg finansijskog polozaja privrednog
subjekta.

2. Strategija niske pocCetne cene ("penetracione cene") ovom
strategijom privredni subjekat odreduje cenu novom proizvodu koja
je Cesto ispod njegove vrednosti. Cena je u odnosu na kvalitet niska.
Osnovni cilj jeste da se niskim cenama maksimalno privuku
potrosaci. Njome se koriste privredni subjekti koji ulaze na trziste sa
svojim novim proizvodom kako bi osvojili Sto veéi deo potrosaca,
odnosno kako bi cena bila u funkciji stimulisanja traznje za
proizvodom. Primenjuje se kada se oCekuje da Ce se konkurencija
pojaviti odmah posle lansiranja proizvoda na trziste, te se tezi da se
niskim cenama ista "obeshrabri" i kada je ciljno trZiste relativho
osetljivo na promenu cena. Medutim, i enormno niske cene, koje su
ispod cena konkurentnih proizvoda, mogu uticati na smanjenje
predvidenog dohotka proizvodaCa. Ova strategija Cesto se koristi
kod prehrambenih proizvoda. Medutim, niska cena Cesto kod
potroSaca izaziva sumnju u kvalitet proizvoda. Stoga su neki autori
miSljenja da proizvodaci ne bi trebali primenjivati strategiju
penetracije kada je re€C o uvodenju inovacije na trziste, vec¢ je ona
prikladna za proizvod koji je postojeci na trzistu i kada je njegova
vrednost poznata potro$adu.®?

e Politika cena u funkciji asortimana proizvoda — kada se formiraju cene za
viSe proizvoda, odnosno za celokupan asortiman. Visina cena zavisi od
toga da li su, proizvodni namenjeni razli€itim trZiSnim segmentima. Unutar
jednog asortimana proizvodi se mogu svrstati u tri grupe: konkurentni
proizvodi za koje postoje supstituti, komplementarni proizvodi Kkoji
povecanjem obima prodaje utiCu na povecéanje prodaje drugih proizvoda i
neutralni proizvodi Cija prodaja ne uti¢e na prodaju drugih proizvoda.

e Politika cena u funkciji transportnih troskova odluka o politici formiranja
cena jeste ko ¢e snositi transportne troskove, odnosno kako ¢e se isti

podeliti izmedu proizvodaca i kupca.

192 Milisavljevi¢, M., Mari¢ié, B., Gligorijevi¢, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,

Beograd, str. 451-455
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Politika cena u funkciji kanala distribucije u zavisnosti od predvidenih
kanala distribucije zavisi i visina cena. Ukoliko postoji veci broj posrednika i
cena cCe biti veca.

Politika ekspanzionog formiranja cena odreduju se izuzetno niske cene,
ima cilj uspostavljanja masovnih trziSta, ponekad i na racun svojih
konkurenata. Primenjuje se kod proizvoda Cija je cenovna elasticnost

velika. Damping®®

negativna strategija dominacije koja je povezana za
prodajom proizvoda u inostranstvu ispod troSkova proizvodnje. Cilj je
probijanje proizvoda na novom trzistu.

Politika formiranja cena radi eliminisanja konkurencije strategija koja ima
za cilj potiskivanje i unistenje konkurencije na trzistu. Razlika izmedu ove
strategije i strategije ekspanzionog formiranja cena je u tome §to se ovde
nastoji da se unisti postoje¢a konkurencija na trzistu na kome se
proizvodac nalazi. U strategiji ekspanzionih cena, cilja se na trZista na
kojima se ne nastupa trenutno.

Prestizno odredivanje cena visokom cenom proizvoda potroSaCima se Zeli
saopstiti visok kvalitet i ekskluzivnost proizvoda. Cena pojaCava sliku o
ekskluzivnim, posebnim proizvodima koje mogu priustiti  samo
"privilegovani" potrosaci. Niska cena izaziva potpuno suprotan ucinak. Ona
priviaci Siri segment kupaca, a masovno posedovanje tog proizvoda €ini ga
manje prestiznim i ekskluzivnim.

Odredivanje cena niZih od okruglog broja nedovoljan je broj istrazivanja
koja bi dokazala da cene niZze od okruglog broja utiCu na vece koli€ine
prodaje — ipak privredni subjekti pribegavaju ovoj taktici koja naglasava
nisku cenu, a ne vrhunski kvalitet proizvoda. Odredivanje cene nekoliko
evro centi od okruglog broja, uz pretpostavku da ¢e se prodati veca
koli¢ina proizvoda cija je cena, npr. 3,90 eur, nego u slu¢aju da je cena 4
eur.

Neki autori navode da je zabluda mnogih proizvodaCa da se snizavanjem

prodajne cene moze posti¢i prednost nad konkurencijom. U prvo vreme postiZze se

prednost, koja se manifestuje u povecanom obimu prodaje, ali vrlo brzo konkurencija

i sama preduzima slicne mere, pa se vecina novih kupaca pridobijena niskom cenom

193 jobber, D., Fahy, J. (2006) Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 218
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vraca proizvodima koje je i ranije kupovala. Time se uspostavlja raniji udeo na trzistu,
s tom razlikom da sada svi proizvodaCi posluju sa smanjenom dobiti. Ovim se
svakako ne zeli reCi da se mera snizavanja cena mora potpuno izbrisati iz mera
politike cena, ali se ukazuje da je potrebno, pre nego Sto se donese odluka o takvoj
meri, dobro ispitati da li se ona moZe zameniti sa merom povecanja cena uz znatnije
poboljSanje kvaliteta proizvoda.

Postavlja se pitanje kada, odnosno u kojim situacijama privredni subjekti treba
da menjaju cene svojih proizvoda. PreviSe Cesto menjanje cene ne pogoduje ni
proizvodacima ni kupcima.

Povecéanje cena opravdano je u sledeéim situacijama:

e kada je vrednost proizvoda veca od njegove cene,

e usled povecanih troSkova proizvodnje,

e usled inflatornih kretanja,

e U situaciji zna€ajnog povecanja traznje za proizvodima,
¢ ukoliko je definisan strateski cilj ,skidanje kajmaka“.

Snizavanje cena opravdano je u sledecim situacijama:

e kada je vrednost proizvoda manja od cene,

e usled opadanja troskova proizvodnje,

e usled smanjenja traznje za proizvodom,

¢ usled smanjenja trziSnog ucesca,

¢ ukoliko je definisan strateski cilj povecanje trziSnog ucesca,

e usled spredavanja ulaska konkurencije na trziste i sli¢no.*®*

7.6. Diferenciranje cena

Zbog heterogenosti trziSta i postojanja razliCitih kategorija kupaca postoji
praksa diferenciranja cena. U literaturi moze se nadi i izraz ,diskriminacija“ cena.
Predstavlja prodaju proizvoda kupcima po razli€itim cenama, u cilju povecéanja
prodaje. Na ovaj nacin cena se prilagodava razliitim trziSnim okolnostima.

Diferenciranje cena (price differentiation) jeste postupak zaraCunavanja

razli¢ite cene istim ili razli¢itim kupcima za isti proizvod.'®

194 hitp://www.efst.hr/nastava/materijali/ciiene. pdf

1% vasiljev, S., Miljkovié, M. (2006) Marketing, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 211-215
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Privredni subjekat diferencira cene da bi podstaknuo traznju za svojim
proizvodima i uslugama S$to mu omogucava stabilniju prodaju i nize troSkove.
Diferenciranje cena naj¢eS¢e se ostvaruje popustom, odnosno odobravanjem
kondicija koje prodavac daje odredenim kategorijama kupaca ukoliko ispunjavaju
odredene kriterijume. U poljoprivredi i prehrambenoj industriji kriterijumi za
diferenciranje cena mogu biti sledeci:

1. Prostorno (geografsko) diferenciranje cena diferenciranje cena prema
udaljenosti pojedinih potroSackih regiona, odnosno centara. Zasnovano
je na razliitim troSkovima transporta i distribucije. Po pravilu na
udaljenim destinacijama i cena proizvoda je veca.

2. Sezonsko diferenciranje cena postoji razlika u cenama u sezoni,
odnosno neposredno posle berbe ili Zetve odredenih poljoprivrednih
proizvoda, i vansezoni (u toku zimskih meseci). Odredivanje nizih cena
van sezone traznje, i obrnuto, viSih cena u sezoni traznje. Ovaj
kriterijum diferenciranja karakteristi¢an je, pre svega, za voce i povrce.
Moze biti vezan i za istek roka trajanja proizvoda.

3. Diferenciranje cena prema cilijnim grupama (kupcima) u zavisnosti od
karakteristika ciljnih grupa kupaca (npr. u€enici, studenti, nezaposleni,
penzioneri i sl.).

4. Diferenciranje cena prema koli€ini robe za vecéu koli€inu kupljene robe
daju se odredeni popusti (bonusi) u cenama, npr. pojedinacno
pakovanje proizvoda je skuplie u odnosu na porodi¢no — zbirno
pakovanje.

5. Diferenciranje cena prema nameni proizvoda da li se kupljena roba
koristi u konzumnoj ili reprodukcionoj potrosnji. Takode, u zavisnosti da
li je proizvod namenjen domacem ili inostranom trzistu.

6. Diferenciranje cena prema nacinu i uslovima pla¢anja na osnovu uslova
i naCina placanja za gotov novac, na odloZzeno placanje, kredit i sl.

7. Diferenciranje cena prema proizvodu prema Kkvalitetu proizvoda,
pakovanju, dizajnu, kvalitetu ambalaZe. Npr. vecu cenu ima luksuznije
pakovanje.

8. Diferenciranje cena prema nacinu proizvodnje — konvencionalno
proizvedeni proizvodi imaju niZzu cenu u odnosu nha organsku

proizvodnju.
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7.7. Cene vina

7.7.1. Otkupne (prodajne) cene grozda

Kada se radi o otkupnim cenama poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
treba istaci Cinjenicu da od svih kategorija cena (otkupne, cene na veliko, cene na
malo i sl.), najvedi uticaj politike cena se ispoljava upravo na otkupne cene. Zapravo,
otkupne cene su prva i osnovna kategorija u sloZzenoj morfologiji cena poljoprivrednih
i prehrambenih proizvoda. Neposredno dejstvo politike cena, narocito njenih tekucih
instrumenata, odrazava se upravo na obrazovanje cena poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda.

U dosadasnjem ekonomskom razvoju Crne Gore, utvrdeno je, da je stepen
uticaja na nacin obrazovanja i nivo otkupnih cena bio uslovljen opstim ekonomskim
stanjem i stepenom razvijenosti poljoprivede u odredenoj etapi razvoja. Osnovna
tendencija politike otkupnih cena poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda u
sadasnjim uslovima privredivanja, jeste obezbedenje proSirene reprodukcije.
Medutim, treba istaci neospornu cCinjenicu, da na nivo otkupnih cena imaju uticaja i
trziSni odnosi, $to se, znatno razlikuje od proizvoda do proizvoda. Na trziStu
poljoprivrednih proizvoda, i pored visokog stepena institucionalizovanosti mehanizma
ovog trZista, jasno se ispoljavaju odnosi ponude i traznje.

| na kraju, znacaj analize otkupnih cena, proizilazi i iz €injenice $to se otkupne
cene automatski evidentiraju kao objektivna obelezja u svakodnevnom trZiSnom
mehanizmu i u kretanju poljoprivredno-prehrambenih proizvoda iz sfere proizvodnje u
sferu prometa.

Cene grozda formiraju se uglavnom slobodno, $to nije karakteristika osnovnih
poljoprivrednih proizvoda. U formiranju cena postoje znacajne razlike ne samo u ceni
izmedu grozda za jelo i groZzda za preradu, nego i u nacinu formiranja cena. Naime,
cena grozda za jelo se formira potpuno slobodno. S druge strane, nacin formiranja
cena grozda za preradu znadéajno se razlikuje od formiranja cene grozda za jelo.'®
Cenu grozda za preradu utvrduju medusobnim dogovorom svake godine najveci

proizvodaci vina u zemlji, a cena se krece oko zastitne (otkupne) cene. Dogovori se

1% Na nivou republike se utvrduju zastitne cene groZzda za preradu, koja je i otkupna.
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zakljuCuju svake godine da bi se, izbegla nelojalna konkurencija, kao i da se

onemoguci pojava lokalnih monopolizama na trZistu grozda za preradu (tabela VII/1).

Prodaja grozda
Godine Prosek €/kg | Prodaja vina u 000 |
Koli€ine (t) | Vrednost u 000 €

2001 3.206 2.965 0,92 95
2002 2.782 2.829 1,02 75
2003 2.156 1.305 0,60 99
2004 1.532 1.392 0,91 45
2005 1.950 1.480 0,76 -
2006 1.553 1.208 0,78 -
2007 2.202 1.778 0,81 -
2008 2.545 1.897 0,75 18
2009 1.494 1.494 1,00 11
2010 1.631 1.631 1,00 4
2011 2.583 2.324 0,90

Izvor: StatistiCki godiSnjak Crne Gore, razna godi$ta i obraun autora

Tabela VII/1: Otkup i prodaja groZda i vina u Crnoj Gori

Kako pokazuju prezentirani podaci, prose¢na cena za 1 kg grozda ne
pokazuje odredene fluktuacije, tako da se moze reCi da ona stagnira. Najvisa
prodajna cena za 1 kg grozda je ostvarena 2002. godine kada je iznosila 1,02 €/kg
(tabela VII/1). Napominjemo, da u prodaji grozda uc€estvuju samo privredni subjekti,
dok je iS€ezlo ucesSce individualnog sektora (nema otkupa sa individualnog sektora,
ni grozda, a posebno vina). To, dalje znadi, da grozde sa individualnih gazdinstava
ide u naturalnu potrosSnju kao sveze ili kao sirovina za proizvodnju alkoholnih pica

(vina i rakije).
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7.7.2. Maloprodajne cene vina

Cena na malo je svakako najsloZenija i najvaznija kategorija izmedu svih
kategorija cena u postoje¢em sistemu. ZnacCaj cene na malo, po naSem misljenju,
proizilazi iz dva razloga. Prvo, po ceni na malo vr$i se kona€na realizacija svakog
proizvoda, $to podrazumeva, da su u njoj sadrzane vrednosti svih uloZenih sredstava
i utroSenog rada, kao i viSak ostvaren u toku ukupnog procesa reprodukcije
pojedinacnog proizvoda. Takode, u ceni na malo se nalaze svi troSkovi prometa,
odnosno ukupna marza koja nastaje u procesu prometa. Drugo, cenu na malo plac¢a

potrosac, Cime se istovremeno realizuju sve postavke i odredbe konkretne politike

cena.
5
—&— Prosek -
E 4.5 restoran
§ 4
iy 3.5
-~
g 3
={i— Prosek -
’g 2.5 poklon
N 2
§ 1.5
1
—— Prosek -
0.5 pijenje
11 0,751 0,5/ kod
kuce

Veli¢ina pakovanja

Izvor: Anketa PDG
Grafikon VII/1: Prosec¢na cena koju gradani placaju za vino

Maksimalna prose¢na cena koju su gradani spremni da plate za flaSu vina od
1 litra je 7,5 evra.

Na grafikonu VII/1 dati su podaci o prose¢noj ceni koju pla¢aju potro$aci za
vino. Cena je razliCita, Sto je i razumljivo, jer ona (cena) zavisi od kvaliteta vina i
veliCine pakovanja. Visina cene zavisi i od mesta kupovine, odnosno konzumiranja

vina, tako da je najviSa u restoranima, kafi¢éima, jednom recju u ugostiteljstvu. Na
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osnovu ankete koja je sprovedena na uzorku od preko 1.000 ispitanika maksimalna
prosecna cena koju bi potrosaci dali za flasu vina od 1 | iznosi 7,5 evra.

Postoje znacCajne razlike u maloprodajnim cenama vina ako se kupuju u
maloprodajnim objektima ili u ugostiteljskim objektima (videti tabelu VII/2 i VII/3).
poredenjem podataka u datim tabelama jasno se uoCava da su prosecne
maloprodajne cene vina u ugostiteljstvu skoro dva i vise puta iznad cena istih
kategorija vina u maloprodajnim objektima. Ovo se ne odnosi samo na maloprodajnu

cenu vina, nego i na proseCnu nabavnu cenu, dakle, cenu u koju nije ukljuéena

marza.
Vino — HoReCa objekti
Tip Litraza | ProseCna prodajna cena | ProseCna cena bez marze
(Kvalitetno) | [0.20 [] 2.4 1.2
(Kvalitetno) | [0.75 1] 14.4 7.3
(Kvalitetno) | [0.11] 7.3 3.7
(Stono) [0.20 1] 2.4 1.2
(Stono) | [0.75 ] 14.2 7.3
(Stono) [1.00 1] 5.9 3.0
(Vrhunsko) | [0.20 1] 2.6 1.3
(Vrhunsko) | [0.75 1] 17.0 8.6
(Vrhunsko) | [1.00 1] 17.5 8.9
(Kvalitetno) | [0.20 I] 2.4 1.2
(Kvalitetno) | [0.75 1] 14.4 7.3

Izvor: Anketa PDG

Tabela VIl/2: Prosecne prodajne cene i cene bez marze
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Vino HoReCa obijekti

Tip Litraza | ProseCna prodajna cena | ProseCna cena bez marze
(Kvalitetno) | [0.20 ] 0.9 0.7
(Kvalitetno) | [0.75 1] 6.2 5.0
(Kvalitetno) | [1.00 I] 2.5 2.0

(Stono) [0.20 1] 9 0.7
(Stono) [0.751] 4.5 3.6
(Stono) | [1.00 ] 1.7 1.3
(Stono) | [1.50 ] 2.9 23
(Stono) | [2.00 ] 2.7 2.2
(Stono) [5.00 1] 8.7 6.9
(Vrhunsko) | [0.20 1] 1.0 0.8
(Vrhunsko) | [0.751] 4.6 3.7
(Vrhunsko) | [1.00 I] 4.4 3.5

Izvor: Anketa PDG

Tabela VII/3: Prose¢ne prodajne cene i cene bez marze

7.7.3. Struktura cene vina i uéesce proizvodaca vina u
maloprodajnoj ceni

Cena kostanja vina data je na osnovu stvarnih podataka koji su dobijeni od
analiziranih preduzeca. Za ovu analizu posmatrano je 3 preduzeca, koja sa svojom
proizvodnjom imaju znacCajno uceSce u proizvodnji vina Crne Gore. Ispitivana
preduzeca u svom proizvodnom asortimanu imaju proizvodnju vina po pojedinim
kvalitetnim grupama, shodno Zakonu o vinu.

Cena kos$tanja koja se analizira data je u proseku za ispitivana preduzecéa i po

kvalitetnim grupama. Za svaku kvalitetnu grupu podaci o troSkovima, su prikupljeni
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po pojedinim fazama proizvodnje vina,'®” da bi se kasnije troskovi sistematizovali po

pojedinim elementima.

Kao osnovica za utvrdivanje cene vina koris¢ena je otkupna cena grozda za

preradu, bilo da je otkupljeno od individualnog ili druStvenog sektora, ili je

proizvedeno sa vlastitih plantaznih zasada.

Podaci o ceni kostanja vina za ispitivana preduzeca po pojedinim kvalitetnim

grupama dati su u tabeli VII/4.

, Stono Kvalitetno Vrhunsko Specijalno
Elementi . . : ;
vino vino vino vino
Vrednost sirovine 8,56 12,84 17,12 18,83
Ostali materijal 8,84 14,76 15,10 16,27
Svega materijal 17,40 27,60 32,22 35,10
Proizvodne usluge 15,93 15,30 14,25 13,70
Neproizvodne usluge 0,37 0,52 0,35 0,42
Ostali materijalni troSkovi | 1,65 1,85 1,45 1,75
Svega materijalni 3535 | 45,27 48,27 50,97
troSkovi
Amortizacija 7,00 5,60 5,30 4,73
Ugovorne obaveze 12,80 13,22 10,52 12,72
Zakonske obaveze 6,04 6,49 6,05 5,09
Licni dohoci bruto i 19,06 | 16,52 15,75 15,83
zajedniCka potroSnja
Opsti troskovi 19,75 12,90 14,10 10,66
Ukupni troskovi: 100,00 100,00 100,00 100,00

Izvor: Obracunato na osnovu internih podataka analiziranih preduzeca

Tabela VII/4: Struktura cene koStanja jednog litra vina — u %

107

razlivanje vina u flase.

Tehnoloski postupak proizvodnje vina podelili smo na tri faze: 1. prerada grozda, 2. dorada vina, 3.
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Na osnovu date tabele moze se zakljuCiti sledece:
e Prvo, ukupni materijalni troSkovi i amortizacija imaju veoma visoko
ucesSce u ceni kostanja vina po pojedinim kvalitetnim grupama.

e Drugo, kod kvalitetnih vina je uodljivo, da je u¢esée ostalog materijala
(etiketa, flasa, ambalaza) iznad u€esc¢a vrednosti samog vina, koje nije
izraZeno ili ne u dovoljnoj meri kod maloprodajne cene. Ovo je sasvim
razumljivo, buduci da se kvalitetna vina u vecini slu€ajeva razlivaju u
flaSe zapremine 0,75 |, te celokupna vrednost flase ulazi u cenu vina,
Sto nije sluc€aj kod stonih vina, buduci da vrednost flase (zapremine 1 |),
tereti proizvodnju sa 20-25% svoje vrednosti. Preveliko u¢esc¢e troskova
punjenja i ambalaze kod kvalitetnih vina, utiCe na smanjenje prometa
vina ove kvalitetne grupe, Sto se kao imperativ namece da preduzecéa
koja se bave proizvodnjom vina zajedno sa svojim dobavlja€ima iznadu

ekonomicnija i jeftinija reSenja, koja Ce uticati na povecanje prometa.
UceS¢e proizvodaca vina u maloprodajnim cenama veoma je, po nasem
misljenju, znacajno i aktuelno pitanje. Znacajnost ovog pitanja, proistice iz dva,
osnovna razloga. Prvo, uCeSc¢em proizvodaCa u maloprodajnoj ceni proizvoda
neposredno i objektivno je uslovljena mogucnost proSirene reprodukcije i materijalna
zainteresovanost za dalje angazovanje u proizvodniji. Ovim uée$éem se, neposredno
utiCe na proizvodnu orijentaciju, odnosno na buducu strukturu ponude. Drugo, delom
maloprodajne cene koji predstavlja u stvari ukupnu marzu (ako se iskljuci porez na
promet), odreden je materijalni i funkcionalni okvir ukupnog procesa prometa. Po
pravilu, ukoliko je vece ucesée proizvodaca u maloprodajnoj ceni proizvoda znadci, u
savremenim uslovima privredivanja, skromniju komercijalizaciju i primitivne oblike i
metode u procesu prometa odredenog proizvoda (uporediti podatke o maloprodajnim

cenama vina kod maloprodajnih objekata i HoOReCa objekata i nivo cena bez marzi).
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7.7.4. Rasponi maloprodajnih cena i kolebanje cene vina

Pored razlike u kvalitetu, postoje razlike i u ceni vina po pojedinim segmentima
trziSta. Ove razlike, posledica su, pre svega, razlika u ceni koStanja pojedinih vrsta
vina, kao i udaljenosti trziSta vina od mesta proizvodnje. Dakle, rasponi u
maloprodajnim cenama vina nastaju i zbog uticaja transportnih troSkova, kao i zbog
raznih bonifikacija’®® koje proizvodadi vina daju trgovinskim preduzeéima.

Prema nas$im istraZivanjima, rasponi u maloprodajnim cenama po pojedinim
trziSnim segmentima za isti kvalitet vina iznosi 1,5 puta, dok je na osnovu statistickih
podataka, za petogodisnji period (2007-2011), raspon izmedu najskuplieg i
najjeftinijeg trziSnog segmenta iznosio 1,16 puta.

Sta nam pokazuju dobijeni rasponi?

Pre svega, dati rasponi ukazuju na vrlo slabu transparentnost cena vina na
trzistu Crne Gore, a Cinioci koji utiCu na takvo stanje, po nama su sledeci: relativha
udaljenost proizvodackih i potroSackih centara, pojava diskriminacije pojedinih
proizvodaca vina na pojedinim segmentima trZista, odnosno dolazi do zatvorenosti
trzidta Sto implicira pojavu poznatih trZiSnih stanja, monopola odnosno monopsona.

Sezonost u potrosnji nekih poljoprivednih proizvoda je prisutna, pa i kod vina.
Naime, na osnovu raspolozivih podataka o prometu vina preko trgovine na malo, pa i
na osnovu realizacije obima proizvodnje ispitivanih preduzec¢a, dosli smo do saznanja
da postoji sezonost u potrosnji vina. Istina ona je manje izraZzena ako se uporedi sa
potroSnjom jagodiCastog voca, ali je i pak prisutna. Takode, sezonost u potrosnji je

prisutna i kod piva, dok kod drugih alkoholnih pi¢a nije znacajnije izrazena.

7.8. Neki troskovi marketinga vina

U savremenim uslovima privredivanja, problem distribucije predstavlja jedan
od znacajnih. Kako realizacija prodaje neposredno zavisi od kvaliteta distribucije,
razumljiva je njena sve znacajnija uloga.

Kod teorijskog razmatranja troSkova prometa, polazi se od definicije i

klasifikacije koju je dao Marks, izdvajaju¢i ove troSkove iz ukupnih troSkova

1% Detaljnije: Vasiljev, S., Miljkovié, M. (2006) Marketing, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 211-
215
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reprodukcije.'® U ovoj klasifikaciji, ukupni trokovi prometa su podeljeni u dve grupe.
Jednu grupu cCine tzv. Cisti prometni troSkovi, koji nastaju obavljanjem kupoprodajnih
poslova, odnosno u metamorfozi oblika vrednosti u robno-nov€anoj razmeni. Drugu
grupu Cine proizvodni troskovi prometa. |z samog naziva ovih troSkova, proizilazi da
oni potiCu iz ,procesa proizvodnje koji se u prometu samo produzuje, kojima, dakle,
prometni oblik samo prikriva proizvodni karakter*.*'° U prometnom procesu, pored
funkcije kupovine i prodaje robe, neminovne su i odredene proizvodne funkcije
(transport, Cuvanje i sl.). TroSkovi koji su prouzrokovani datim funkcijama, ulaze u
vrednost robe. Oni se nadoknaduju iz realizovane vrednosti, pa otuda i njihova
slicnost sa pravim troSkovima proizvodnje.

Pored napred iznete podele, prof. M. Milisavljevi¢ deli troSkove prometa
(marketinga) na dve grupe - trodkovi distribucije i troskovi promocije.*** Ovi trogkovi
se veoma razlikuju, pa ih treba i posebno analizirati i pratiti. Sam naziv troSkovi
distribucije ukazuje da se radi o troSkovima koji su vezani za fiziCku distribuciju robe.
Nasuprot njima, troSkovi promocije podrazumevaju izdatke za obezbedenje bolje
trziSne pozicije.

Troskovi prodaje (marketinga) su veoma znacajni za plasman poljoprivrednih
proizvoda. Ova znacajnost poti€e iz samog karaktera poljoprivrednih proizvoda, jer
se oni uglavnom ne mogu upotrebiti za ishranu, bez dodatnih operacija. Prema tome,
u prometu poljoprivrednih proizvoda, pored funkcije kupovine i prodaje robe,
potrebno je uraditi i niz drugih, tzv. heterogenih funkcija koje predstavljaju produZeni
proces proizvodnje, ali se obavljaju i zavrSavaju u okviru procesa prometa. Tako, na
primer, u okviru procesa prometa, pa i trgovine, obavljaju se odredeni procesi i
postupci, a koji imaju za cilj da proizvod bude dostupan krajnjem potro$acu. U kojoj
meri ¢e se obavljati ovi proizvodni procesi, zavisi pre svega, od stepena gotovosti
robe za potrodnju i metoda prodaje robe. Pri koriS¢enju samousluznog metoda
prodaje proizvoda, u daleko veéoj meri ¢e se obavljati proizvodni postupci kod
proizvoda od mleka, povréa i vocCa, nego pri prodaji konditorskih proizvoda,
alkoholnih pi¢a, konzervi, itd. No, kako utroSeni rad prilikom obavljanja pojedinih
proizvodnih operacija (razmeravanje, pakovanje i sl.), ima proizvodni karakter, jer,

ako se posluzimo terminologijom politicke ekonomije, stvaraju vrednost i viSak

199 Marks, K. (1948) Kapital, Il, Kultura, Beograd, str. 95
19 |sto, str. 96
1 Milisavijevi¢, M. (1989) Marketing, Savremena administracija, Beograd, str. 417
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vrednosti. To znac€i, da troSkovi rada prouzrokovani dodatnim operacijama ulaze u
vrednost robe, i time povecavaju njenu vrednost. Ne treba gubiti iz vida Cinjenicu, da
obavljanje proizvodnih procesa u prometu poljoprivrednih proizvoda ne proizvodi se,
dodusSe, nikakve nove robe, ali dolazi do povecanja vrednosti robe i ostvaruje se
njena upotrebna vrednost u potrosnji. Poznato je da proizvod postaje roba tek onda
kada je prisutan na trziStu, a da je za robu zavrSen proizvodni proces tek kada je
urucen potroSacu. Tako na primer, voce i povrée koje se nalazi na plantazama, ili
pak, proizvodi prehrambene industrije i industrije pi¢a, koji se nalaze uskladisteni kod
proizvodacCa, nemaju za potrosaca nikakvu upotrebnu vrednost sve dotle dok se ne
iznesu na trziste, tj. da je dostupno potrosacu.

Da bi se upotrebna vrednost poljoprivrednih proizvoda mogla Kkoristiti,
potrebno je izvrsiti Citav niz dodatnih operacija, kao Sto su sortiranje, pakovanje,
transport, istovar, skladiStenje, Cuvanje, razdeljivanje, merenje pri isporuci, itd.

Poznavanje troSkova prometa poljoprivrednih proizvoda, sa glediSta njihovog
nastajanja, uzroka rasta i strukture, pruza proizvoda¢ima mogucnost da sagledaju
sve momente i faktore od kojih zavisi cena. Ovo se naroc€ito odnosi na proizvodne
troSkove prometa.

Proizvodni troSkovi prometa poveéavaju se relativno brzo, uz njihovo vecée
uceSc¢e u ukupnim troSkovima poljoprivredne proizvodnje. UsavrSavanjem i daljim
razvojem metoda prodaje, povecCavaju se ovi troSkovi, a sa njima i trziSne prodajne
cene.'*? Medutim, sa poveéanjem trzi$nih prodajnih cena, jo$ vise dolazi do razlika
izmedu njih i otkupnih, odnosno proizvodackih cena. Za razliku od industrijskih
proizvoda, kod poljoprivrednih proizvoda se javljaju gubici koji se, i pored svih
blagovremeno preuzetih mera, ne mogu izbedi, jer proistiCu iz prirode samih
proizvoda. TroSkovi koji se javljaju zbog pojave prirodnih gubitaka, priznaju se u
kona¢nom obracunu u odredenom propisanom ili dogovorenom procentu od koli¢ina
koje se stavljaju u promet. NajCeSc¢i prirodni gubici u prometu su: kalo, lom, rastur,
iscurenje i gubici usled dejstva StetocCina.

U prometu te€nosti nastaju specifi¢ni gubici usled iscurenja i isparenja (lekaza,
kalo teCnosti). LekaZza se najCeSc¢e javlja kod ulja, vina, alkoholnih pi¢a, voénih

sokova i sl. Gubici kod te¢nosti se mogu svesti na najmanju mogucu meru, pravilnom

12 Detaljnije o oblicima trzi$nih cena, Rakita, B. (2001) Medunarodni marketing, Ekonomski fakultet,

Beograd, str. 379-380
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upotrebom odgovarajuce ambalaze i sudova, kao i ispravnim manipulativhim
postupcima.
Od ukupnih proizvodnih troSkova prometa poljoprivrednih proizvoda, posebno

se posmatraju troskovi skladistenja (Cuvanja) i troSkovi transporta (prevoza).

7.8.1.TroSkovi skladistenja vina

Znacaj troSkova skladiStenja proizilazi iz potrebe da se poljoprivredni proizvodi
viSe puta uskladistuju u toku reprodukcionog ciklusa, do iznoSenja na trziSte prodaje.
TroSkovi skladistenja su relativno visoki, jer su postupci Cuvanja, odnosnho
skladistenja slozeni, iziskuju skupa skladiSna sredstva, kao i kvalifikovan rad
neophodnih struénjaka.

Na visinu troSkova €uvanja odnosno skladiStenja proizvoda utice viSe faktora.
Prvo, tehnicka i tehnoloSka oprema skladista je uslovljena prirodom i posebnostima
proizvoda koji se skladisti, zbog potrebe vrSenja odredenih manipulacija i tehnoloskih
operacija u toku Cuvanja. Ove operacije su posebno znactajne u proizvodniji vina, a
medu njima posebno se istiCu: dopunjavanje sudova, pretakanje vina, kupaziranje
vina, stabilizacija vina, bistrenje vina, filtracija, elektrodijaliza vina, itd. Drugo, oblik i
metod rada skladiSne funkcije posredno utiCe na visinu troSkova. Racionalno i
ekonomi¢no organizovano skladiste i pojedine njegove funkcije, mogu u vecoj meri
da doprinesu smanjenju troskova skladistenja. TrecCe, vreme trajanja, odnosno duZina
skladistenja, utiCe na visinu troSkova. Ovo je posebno znacajno za vino, jer je
potreban duZi period Cuvanja da bi vino steklo odredena svojstva, poznata u literaturi
kao buketna svojstva ili buke vina.

TrosSkovi ¢uvanja poljoprivrednih proizvoda odnosno skladistenja su relativno
viSi, ukupno i po jedinici proizvoda, u odnosu na troSkove skladistenja industrijskih
proizvoda, po nasem misljenju, iz sledecCih razloga. Prvo, za skladiStenje
poljoprivrednih proizvoda u svezem stanju, koji su, po pravilu, voluminozni i kabasti
izgraduju se skladista vecih dimenzija. Drugo, buduci da su poljoprivredni proizvodi
lakopokvarljivi i podlozni gubitku kvaliteta, skladisni prostori su opremljeni takvim
uredajima koji doprinose stvaranju optimalnih uslova za njihovo skladistenje. Trece,
obim poljoprivredne proizvodnje ima sezonski karakter i obim je uslovljen dejstvom u

vecoj meri prirodnim faktorima. Pojava visoke rodnosti poljoprivrednih proizvoda, ako
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nema odgovaraju¢eg skladiSnog prostora brzo propada ili se nenamenski trosi.
SkladiStenje pojedinih poljoprivrednih proizvoda ima i funkciju obezbedenja zaliha
poljoprivrednih proizvoda, jer je proizvodnja sezonska, a traznja tih proizvoda
kontinuirana u toku cele godine.

SkladiStenje odnosno Cuvanje poljoprivrednih proizvoda je neophodno iz
razloga koje smo naveli. Kako je izgradnja skladiSta i opreme koja se u njima
ugraduje relativno visoke vrednosti, to su troskovi Cuvanja poljoprivrednih proizvoda
relativno visoki, ali druStveno neophodni i opravdani. Ti troSkovi utiCu na povecanje
ukupnih prometnih troSkova, a Sto se u krajnjoj meri odrazava na povecanje
prodajnih cena pojedinih proizvoda.

No, kako je vrednost po jedinici poljoprivrednog proizvoda uglavhom mala,
opterecenje troSkovima Cuvanja je relativno veliko. Na povecanje troSkova Cuvanja
utiCu i tzv. troSkovi kondicioniranja, tj. odrzavanje proizvoda u punoj tehnoloskoj i
komercijalnoj ispravnosti i upotrebljivosti. Vecina ovih proizvoda zahteva tokom
Ccuvanja odgovarajuce uslove, kao Sto su odredena temperatura, vlaznost vazduha,
provetravanje, hladenje i slicno. Ukoliko su proizvodi velike pojedinacne vrednosti i
visokog kvaliteta, mogu se Cuvati uz vece troSkove skladiStenja i posebnih postupaka
tokom skladistenja.

TroSkovi skladiStenja vina imaju relativno visoko u€es¢e u ukupnim troskovima
proizvodnje vina. Ovo se naroc€ito odnosi na kvalitetna i vrhunska vina, jer je njima
potreban duZi period skladistenja. Da bi vino dobilo sve odlike po kojima se ono tako
ceni, mora da prode izvesno vreme od razlivanja u flaSe do njegove upotrebe.

Visina troSkova skladiStenja vina, kao i drugih proizvoda, zavisi od duZine
Ccuvanja. Prema nasim istrazivanjima, ucesSce troSkova skladiStenja iznosi u proseku
kod stonih vina 2-5%, od ukupnih troSkova proizvodnje vina, racunajuéi normalan
opticaj vina kroz skladiste. Medutim, kod kvalitetnih i vrhunskih vina troSkovi
skladiStenja su znatno veéi. Kako se radi o vinima relativno visoke vrednosti po
jedinici proizvoda u odnosu na stona vina, to troskovi skladiStenja iznose 8-15% od
ukupnih troSkova proizvodnje vina. Karakteristicno je za navedena vina, da je period
skladistenja relativnho dug, da bi se dobila odredena svojstva, po kojim se uostalom i

ona izdvajaju u odnosu na stona vina.
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7.8.2. Troskovi transporta vina

Preko transportne funkcije se premoSc¢uje geografski razmak koji se javlja u
poljoprivrednoj proizvodnji, jer se, uglavnom, rejoni proizvodnje i rejoni potroSnje ne
podudaraju, kako vremenski tako i prostorno.

Pri analizi troSkova prometa, narocCito troSkova transporta i skladiStenja, Marks
objasnjava uzroke i posledice njihovog nastajanja: "... Kako pretvaranje robe u novac
I novca u robu mogu biti vremenski rastavljeni, tako to mogu biti i prostorno; kupovno
i prodajno trziSte mogu biti prostorno razliCita trzista... Agente prometa moraju placati
agenti proizvodnje...“.**3

Transportni troSkovi nastaju kod dopremanja robe od skladiSta proizvodaca,
kao prodavca, do skladista (ili prodavnice) trgovine odnosno do mesta krajnje
potrosnje.

Transportni troSkovi obuhvataju sve utroSke koji se javljaju kao posledica
transporta, bez obzira da li nastaju u samom procesu prevoza, ili su vezani za
odredene operacije koje prethode samom izvrSenju prevoza (spremanje robe za
prevoz, utovar, istovar, razne manipulacije).

U vezi transportnih troSkova, treba napomenuti da oni imaju proizvodni
karakter samo do odredene normalne granice, tj. samo u slu¢aju dok predstavljaju
izdatke za neophodan transport proizvoda iz sfere proizvodnje u sferu potrosnje,
odnosno do trzista. Neopravdana prekoraCenja, do kojih ¢esto dolazi, uglavnom iz
Spekulativnih pobuda (transport robe na konjunkturnije trziSte u cilju ostvarenja vecéeg
finansijskog uspeha), ne mogu se tretirati kao proizvodni troSkovi prometa.

Visina i struktura transportnih troSkova uslovljena je dejstvom veceg broja
Cinilaca, medu kojima se posebno isti€u: izbor transportnog sredstva, izbor proizvoda
prema odredenom nacinu transporta, duzina rastojanja izmedu proizvodnje i
potrosnje, itd.

Uc&es¢e transportnih troSkova u vrednosti robne proizvodnje, odnosno u ceni

industrijskih i poljoprivrednih proizvoda veoma je znacajno.

13 Marks, K. (1948) Kapital I, Kultura, Beograd, str. 99
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Na relativno visoko uceSce transportnih troSkova u vrednosti robne
proizvodnje utiCe veli broj faktora, koji se po nama, mogu podeliti u dve osnovne
grupe:

o faktori opste privrednog karaktera, i
e saobraéajni faktori.’'*

Ne upustajuéi se u detaljno razmatranje pojedinih faktora koji utiCu na
transportne troSkove, Zelimo samo da napomenemo, da su vrlo znacajni i treba im
pokloniti duznu paznju.

Kakva je situacija sa uteS¢em transportnih troSkova u cenama pojedinih
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda? Prema podacima Saobraéajnog instituta,
kao i vlastitih istraZivanja, uCece transportnih tro8kova u ceni proizvoda su dati u
tabeli VII/5.

. Godine
Proizvod
2001 2005 2009
Brasno 6,0 41 5,8
Secer 2,7 2,2 3,3
Duvan 1,2 12,2 20,9
Vino 3,7* 3,51* 4 8*

* Za vino u 2001, 2005 i 2009. godini na osnovu podataka ispitivanih preduzeca.
Izvor: Uticaj transportnih troSkova na privredu, Saobraéajni institut CIP, Beograd, razna godista

Tabela VII/5: U¢eSce transportnih troSkova u ceni nekih proizvoda - u % -

Na osnovu empirijskih podataka, mozemo zakljuciti sledece:
e da je u posmatranom periodu doslo do znacajnih promena u visini
u¢eSca ukupnih transportnih troSkova u ceni proizvoda,
e prisutne su velike razlike izmedu posmatranih proizvoda u visini u¢esca

ukupnih transportnih troskova,

1% Najznagajniji faktori opéte privrednog karaktera su: 1) Razmestaj proizvodnih snaga kako na makro

tako i na mikro planu, 2) Lokacija kapaciteta preradivacke industrije, posebno u odnosu na izvore
sirovina i goriva, 3) Veli€ina i polozaj trziSta pojedinih proizvoda, 4) Stepen koncentracije industrijske
proizvodnje (horizontalna i vertikalna integracija), 5) Stepen rejonizacije i specijalizacije poljoprivredne
proizvodnje. Najznacajniji saobraéajni faktori su: 1) Stepen razvijenosti saobracajne mreze, 2)
Tehni¢ko stanje transportnih sredstava, 3) Stepen iskoriS¢enosti transportnih sredstava, 4) Struktura
saobracéajnog sistema, 5) Organizacija saobracaja i unutradnja organizacija rada. Izvor: Novakovi¢, S.
(1978) Ekonomika saobracaja, Savremena administracija, Beograd, str. 260
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e kod jednih proizvoda je doSlo do povecanja relativnog uce$c¢a
transportnih troSkova u njihovim cenama, a kod drugih proizvoda je
doslo do smanjenja u€esca transportnih troskova,

e kod vina je doSlo do povecanja relativnog ucesca transportnih troSkova
u njihovim cenama.

Kretanje transportnih troSkova u cenama pojedinih proizvoda uslovljeno je
dejstvom veceg broja faktora. Po misljenju prof. S. Novakovi¢a, na porast uceSca
transportnih troSkova uticali su slede¢i momenti:

e visina cena proizvoda,

¢ tarifni razred u koji je proizvod razvrstan,

e prosecni put jedne tone robe,

e visina dodatnih transportnih troskova.*®

Treba napomenuti da je relativno ucCeSce transportnih troskova u ceni
proizvoda, u odnosu na cenu proizvoda stoji u obrnutoj srazmeri, a u odnosu na
ostale faktore u upravnoj srazmeri.**®

Na osnovu napred izlozenog mozemo da kazemo da je uCeScée transportnih
troSkova u vrednosti robne proizvodnje, kao i u ceni pojedinih proizvoda relativho
visoko, te je neophodno preduzimanje odgovarajucih mera kako bi se ti troskovi sveli

na razumnu meru.

7.8.3. Neki manipulativni troskovi u maloprodaji vina

Kako smo vec ranije napomenuli, obavljanjem odredenih operacija u trgovini
ne poveéava se masa proizvoda, ali se povecava njena vrednost. Da bi proizvod
postao roba mora biti dostupan potrosacu.

U trgovini se sve viSe obavljaju zavrSne proizvodne operacije. Visina troSkova
za dopremanje proizvoda do krajnjeg potroSaca, determinisana je vrstom i
karakterom samog proizvoda, odnosno stepenom njene pripremljenosti za prodaju i

potrosnju, kao i nadinom prodaje. Medutim, postoje znaCajne razlike u troskovima

1% Novakovié, S. (1978) Ekonomika saobracaja, Savremena administracija, Beograd, str. 273

1% Govoredi o faktorima koji utidu na visinu transportnih trokova Marks je istakao: Apsolutna veli¢ina
vrednosti koju transport dodaje robama stoji pod inae neizmenjenim okolnostima u obrnutoj srazmeri
prema proizvodnoj snazi transportne industrije, a u upravnoj srazmeri prema daljinama koje valja
prevaliti. Izvor: Marks, K. (1948) Kapital Il, Kultura, Beograd, str. 116
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maloprodaje izmedu pojedinih proizvoda (na primer poljoprivrednih i industrijskih), pa
i izmedu pojedinih poljoprivrednih proizvoda (na primer voéni sokovi, sveze voce i
povrce). Tako na primer, u trgovini poljoprivredno-prehrambenim proizvodima
troSkovi dorade uslovljeni su brojnim dodatnim operacijama, koje se moraju obauviti,
da bi proizvod bio dostupan krajnjem potroSacu. Dodatne operacije se razlikuju od
proizvoda do proizvoda. Kod nekih proizvoda se javljaju dodatne operacije kao Sto su
doziranje (merenje) i pakovanje svezeg vocCa i povréa; zrnaste i druge robe u
rinfuznom stanju; dozrevanje svezeg vocéa, naroCito juznog; konfekcioniranje;
merenje i pakovanje sveZeg mesa; przenje, mlevenje i pakovanje kafe, itd.**’

Visina troSkova kod pojedinih proizvoda u maloprodaji, je uslovljena tzv.
stepenom pripremljenosti proizvoda za prodaju. Podrazumeva se da, Sto je stepen
pripremljenosti proizvoda za prodaju u proizvodnji veci, to su u maloprodaji maniji
dopunski troSkovi.

Visina dopunskih troSkova u maloprodaji zna€ajno zavisi i od nacina prodaje.
Po pravilu, ovi troSkovi su veéi od savremenih naCina prodaje (supermarketi i
samousluge), nego kod klasi¢nih prodavnica. Razlike su utoliko vece, ukoliko je
stepen pripremljenosti robe za prodaju maniji.

Vino kao finalni proizvod ne iziskuje one troSkove prometa Kkoji su
karakteristi¢ni za druge poljoprivredne i prehrambene proizvode (na primer kod voca,
povrca, svezeg mesa i sl.).

Naime, po stepenu gotovosti proizvoda za prodaju, kod vina nije potrebno
preduzimati dodatne operacije koje zahtevaju veci utroSak ljudskog rada
(razmeravanje, pakovanje, itd.). Razmeravanje se vr§i samo u onim situacijama ako
se vino prodaje u rinfuzu.

Upravo zbog te Cinjenice, ne javljaju se znacajne razlike u ukupnim troSkovima
proizvoda u zavisnosti ako se ovi posmatraju sa aspekta metoda prodaje (klasi¢na

prodavnica, samousluga).

7 Baralic, Z. (1974) Faktori koji utiCu na snizenje troSkova u trgovini na malo, Ekonomski anali, br. 42,

str. 9
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8. KANALI DISTRIBUCIJE VINA KAO INSTRUMENT MARKETING
MIKSA

8.1.Kanali distribucije vina

8.1.1. Mesto i uloga kanala distribucije

Distribucija kao znacCajan instrument marketing miksa obuhvata sve one
aktivnosti koje su neophodne da proizvod od proizvoda¢a dode do potroSaca,
odnosno korisnika. Treba napomenuti da za proizvodaca distribucija ima dva uslova:
jedan je izbor kanala distribucije (prodaje), a drugi fizicka distribucija, odnosno
marketing logistika.

Kanali distribucije su instrument marketing miksa koje proizvodac koristi kao
sredstvo da dode u kontakt sa kupcima. Napominjemo da je proizvoda¢ u
savremenoj privredi izgubio direktni i neposredni kontakt sa trziStem. Kao i ostali
instrumenti marketing miksa, tako i distribucija, treba da doprinesu rastu obima
proizvodnje i prodaje, povecanju trziSnog ucesca i rentabilnom poslovanju.

Kod donos$enja oduke o kanalima prodaje ima se u vidu postoje¢a politika
proizvoda, cena i promocija, ali ne treba istovremeno izgubiti iz vida da svaka odluka
0 izboru kanala prodaje utiCe kasnije na odluke o proizvodu, ceni i promociji. Zbog
toga se odluke o pojedinim instrumentima marketing miksa moraju donositi
koordinisano. Ukoliko je solucija, na osnovu relevantnih pokazatelja da se ide na
maloprodaju, to neposredno ima uticaja na politiku proSirenja proizvodnog programa
buduéi da je Sirina proizvodnog programa cesto, ako ne i glavna, pretpostavka
koriS¢enja ovog kanala prodaje. Isto tako pri definisanju cena mora se uzeti u obzir
svaka izmena u kanalima prodaje i oceniti kriticki sa stanoviSta odnosa cene i
proizvodaca i maloprodajne cene. Takode, prilikom planiranja sredstava za privrednu
propagandu veoma je znaCajan podatak o eventualnom participiranju (i saradnji
uopste) kanala prodaje sa proizvodacem na promociji proizvoda. Prema tome, kanali

distribucije su instrument marketing miksa, kao i proizvod, cena i promocija i svaka
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odluka o njima limitira odluke o drugim instrumentima, odnosno sve odluke o drugim
instrumentima limitirajuée utiéu na odluke o kanalima prodaje.*®

Naziv kanali distribucije (prodaje) dolazi od francuske reci canal i odgovara
stvarnom toku dogadaja u privredi: proizvodac da bi stupio u kontakt sa potroSaCima
koristi posrednike (preduzeca prometa), te proizvod ima uvek kanalisani tok od
proizvodada do potro$aca.’*® To nisu unapred definisani kanali u koje se proizvodad
automatski ukljuCuje, vec¢ se radi o dinamickoj strukturi prometa i neophodnosti da
proizvodac, polazeci od svojih potreba i moguénosti, nade optimalno reSenje u datim
uslovima poslovanja. Otuda preduzece ne utiCe samo na izbor svojih potroSaca
svojom poslovnom orijentacijom, ve¢ i na izbor kupaca uopSte. Naime. pod
potrosaCima podrazumevamo sve koji proizvod neposredno koriste za sebe ili dalju
preradu u neki drugi proizvod, dok pod kupcima podrazumevamo kako potroSace
tako i posrednike (preduzeca prometa) koji kupuju proizvode u cilju preprodaje —
potroSacima i kupcima.

Osnovni zadatak kanala prodaje je da omoguéi da proizvod od proizvodaca
dode do potroSaca na vreme, u mesto i u formi pogodnoj za upotrebu. Posrednici —
Clanovi kanala prodaje — ne moraju biti vlasnici nad proizvodima, otuda vlasnistvo nije
njihova bitna karakteristika, ve¢ funkcije koje obavljaju u savremenoj privredi. Kanali

prodaje moraju da obezbede onaj asortiman proizvoda'®

i usluga koje potrosaci
traZe i da ih snabdeju po ceni koju su spremni da plate.

Za kanale prodaje se govori da su poslovne institucije marketing sistema jer
obavljaju funkciju prometa proizvoda na trziStu i predstavijaju zasebnu vrstu
posrednika koja omogucava povezivanje proizvodaCa sa Kkorisnicima njihovih
proizvoda. Posrednici obavljaju i druge aktivnosti, kao Sto su: pribavljanje, sortiranje i
disperziju proizvoda, $to je jedna od glavnih uloga trgovinskih preduzeéa. Kanale
prodaje Cine i brokeri koji pruzaju trgovinske usluge, poslovni agenti, komisionari, itd.
Trgovinska preduzeca preuzimaju vlasnistvo nad robom Sto ih izdvaja od drugih
posrednika koji obavljaju razne usluge, ali ne preuzimaju vlasniStvo nad robom.

Kanali prodaje obavljaju funkcije kreiranja i distribucije asortimana na odredena

118 Milisavljevi¢, M., Mari€i¢, B., Gligorijevi¢, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,

Beograd, str. 474

19 Seni¢, R. (1976) Sistem i funkcionisanje kanala prodaje u trzisSnoj privredi, Nau€na knjiga, Beograd,
str. 21-23

129 pod asortimanom se podrazumeva spisak proizvoda koje proizvodac ili trgovac nudi potencijalnom
kupcu, odnosno koji se mogu naci na prodajnom mestu. lzvor: Ekonomski re¢nik (2001) Ekonomski
fakultet, Beograd, str. 30
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trziSta i doprinose da se prevazilazi fiziCki i informacioni razmak izmedu proizvodaca i
potrosaca.

Kanali distribucije nisu staticka veliCina, ve¢ vrlo dinamiCha i ona se
prilagodava pojedinim fazama Zivotnog ciklusa proizvoda, tako na primer u fazi
uvodenja neophodno je obezbediti potreban broj ¢lanova kanala da bi se pokrilo celo
trziSte, odnosno trziSni segment. Sli¢no je u fazi rasta, ali se posebna paznja mora
posvetiti efektima proizvoda konkurentskih preduzeéa na podrsku koju ¢lanovi kanala
daju proizvodu preduzeca. U fazi zrelosti se od preduzeéa zahteva da motiviSu
kanale da podrze proizvod preduzeca. Ako preduzecde nije zadovoljno podrskom
treba ispitati mogucnost za promenu u strukturi kanala da se produzi faza zrelosti
ukoliko ne moze da se otvori nova faza rasta. Kod faze opadanja ide se na
eliminisanje marginalnih ¢lanova kanala. Veoma Cesto je preduzece u situaciji da
mora da ispita uticaj eventualnog eliminisanja proizvoda na ¢lanove kanala.'*

Preko kojih kanala prodaje ¢ée se distribuirati proizvedeni proizvodi od
proizvodaca do potroSaca i kakav znacCaj za prodaju oni imaju, zna€ajno je za svako
preduzece. Proizvedeni proizvod se mora prodati odnosno potrositi, jer samo na taj
nacin bi proizvodnja opravdala svrsishodnost postojanja.

U prodaiji i distribuciji robe nastupaju razliiti privredni subjekti. Ti se subjekti
svojom delatno$¢u mogu ukljuiti u prodajni kanal. Kao subjekti koji se javljaju u
prodaji mogu biti:**?> sami proizvodagi, trgovina na veliko, trgovina na malo, razligite
agencije ili potro$aci,a najCesci prodajni putevi su:

e proizvodac — potrosac,

e proizvodac — trgovina na malo — potro$ac,

e proizvodac — trgovina na veliko — trgovina na malo — potro$ac,

e proizvoda¢ — agent — trgovina na veliko — trgovina na malo — potrosac,
e proizvodaé — agent — trgovina na malo — potro$ag.*?®

Distributivni kanali kod poljoprivednih proizvoda se nesto razlikuju od napred
iznetih kanala. Razlike proistiCu kako zbog poznatih specifiCnosti poljoprivredne
proizvodnje, tako i zbog pojave velikog broja proizvodaca poljoprivrednih proizvoda,
kao i potroSata. Potreba koju poljoprivredni proizvodi zadovoljavaju nije samo

biogena, ve¢ potreba sa mnogim primesama stecene, drustveno uslovljene i navikom

121 Rosenbloom, B. (1987) Marketing Channels: third edition, The Dryden Press, Chicago, str. 225-226
22 vasiljev, S., Miljkovié, M. (2007) Marketing, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.

128 Radi se samo o kanalima distribucije za finalnu potrosnju, mada postojeéi kanali prodaje za
proizvodnu potro3nju.
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podrzavane psihogene potrebe. Istovremeno rec je o potrebi koja kao predmet svog
zadovoljenja ima na raspolaganju ogromnu masu razliitih proizvoda.

Masovnost proizvodnje, brojnost proizvodaca i mogucnost upotrebe u raznim
fazama prerade, s jedne, i priroda potrebe, urgentnost potrebe, mnostvo oblika u
kojima se moze zadovoljiti, drustvena uslovljenost sistema preferencije u potrosniji itd.
s druge strane, uslovljava specificnu karakteristiku kanala distribucije.

Uvid u kanale distribucije pojedinih poljoprivrednih proizvoda, odnosno grupa
proizvoda moze se dobiti iz slika VIII/1 i VIII/2.

U navedenoj Semi su dati samo osnovni kanali distribucije poljoprivrednih
proizvoda. No, pored napred iznetih, ima i niz medufaznih. Medutim, teSko je sve to
razdvojiti. Koliko napred navedeni kanali distribucije vrede, zavisi od prirode i trziSne
karakteristike svakog proizvoda ponaosob. Neki proizvodi menjaju oblik od
proizvodaca do potroSaca, dok drugi proizvodi oblik ne menjaju. U zavisnosti od toga,
odnosno karakteristika pojedinih proizvoda, po pravilu, dolazi do odstupanja od
prikazane Seme osnovnih kanala distribucije kod poljoprivrednih proizvoda.

Kanali distribucije vina su isti kao kod kanala prodaje potrosnih dobara.
Naime, vecina proizvodaca vina za njegovu distribuciju koristi viSe kanala prodaje, a
naj¢esc¢i su: direktna prodaja (proizvodac — potro$ac) i preko posrednika (proizvodac

— trgovina na veliko — trgovina na malo — potrosac).

Fa B
vodei powrée

individualni
proizvodaci
primarna.
proizvodnja
sabirni
punktovi za mleko

preradivacka
industrija

izvoz trosaci
maloprodaja potrosaci

pijaca

velikoprodaja

Slika VIII/1: Osnovni tokovi prometa poljoprivrednih proizvoda
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zitazivinai jgja
vocée i powrce

individualni_
proizvodaci
velikoprodaja

proizvodnja potrosaci
preradivacka
industrija
maloprodaja

pijaca

Slika VI11/2: Osnovni tokovi prometa poljoprivrednih proizvoda

8.1.2. Dinamika kanala prodaje

Uloga kanala distribucije je da posreduje izmedu proizvodaCa i potroSaca.
Trgovinska preduzeca na veliko i malo kao posrednici preuzimaju vlasniStva nad
robom. Za razliku od drugih preduzeca (agenti) posreduju pri kupovini i prodaji bez
preuzimanja vlasnistva. Konsignaciona prodaja se vrSi preko posrednika
(konsignatora) kome proizvodac (konsignat) poverava odredenu vrstu i koli€inu robe
radi prodaje konsignacionog skladiSta. Sve do trenutka prodaje, roba je vlasnistvo
proizvodaca i konsignat placa samo prodatu robu. Preduzeéa osiguranja, transporta i
banke omogucavaju da kanali prodaje efikasno obave svoju ulogu. Sve institucije
marketinga treba da predstavljaju jedan ukomponovan i uskladen sistem, a ne njihov
prosti zbir. To je neophodno i neminovno da bi se realizovali zadaci i ciljevi na najbolji
moguci nacin, kao i da se eliminiSu ili svedu na najmanju moguéu meru sukobi
izmedu pojedinih posrednika na putu od proizvodaca do potroSaca. Da bi se obavio
kontakt izmedu onih koji imaju robu i onih koji je Zele neophodno je da postoje
institucije koje ¢e omoguciti da do kontakta dode. Inicijativa za kontakt mozZe poteci
bilo do prodavca, bilo do kupca, ali je neminovno ukoliko do kontakta dode da se

posrednici prilagode jedan drugom.
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Postoji vise tokova koji se odigravaju u kanalu izmedu organizacija koje ga
sacinjavaju. To su:

o fiziCki tok (od sirovine do konacnog potrosaca),
e tok vlasnistva (od jedne organizacije ka drugoj),
e tok plac¢anja (od potroSaca do proizvodaca),

e tok informacija (potrebnih da se aktivhost obavi),
e tok promocije (koju inicira proizvodag).t* 12°

Institucije koje omogucéavaju kontakt - posrednici - treba da obave
akumuliranje, sortiranje i alociranje robe. To moze i u odredenim sluCajevima da
obavlja sam proizvodac, ali je daleko ¢eS¢a pojava da to rade specijalizovana
preduzeca za obavljanje tih funkcija u savremenoj privredi.

Povezivanje proizvodaca i potroSaca putem obavljanja funkcija akumuliranja,
sortiranja i alociranja robe mora se obavljati na efikasan i ekonomi¢an nacin, narocito
ako se za te poslove ukljuc€e i angazuju specijalisti. Njihovo uklju€ivanje je opravdano
samo u onim sluCajevima kad oni svojim angaZovanjem doprinose i utiCu na
smanjenje troSkova prodaje, odnosno satisfakciji potrosaca.

Kanali distribucije su jedan od glavnih pretpostavki poslovanja preduzeca —
efikasno i efektivno. Zbog toga je neophodno pratiti promene u faktorima koji utiu na
funkcije i nacin poslovanja kanala distribucije. Da bi se odabrali pravi kanali prodaje,
neophodno je raspolagati informacijama: ko kupuje proizvode preduzeca, kao i kada,
kako i gde se kupuju.'® Kupci, njihove potrebe i Zelje se stalno menjaju, pa i jednom
odabrane kanale ne treba posmatrati kao unapred date. Izmene u dohotku,
koncentraciji potroSaca i gradovima i naseljima i njihovoj preferenciji su faktori koji
zahtevaju preispitivanje kanala distribucije koje preduzecée koristi za prodaju svojih
proizvoda. Sve viSe potrosaci zahtevaju prodajne usluge uz proizvode i proizvodac je
uslovljen da ide na kanale koji ¢e te usluge obaviti samostalno ili u saradnji sa njim.

Usled promena u prodajnom okruzenju, dolazi do promena u institucijama koje
obavljaju funkciju kanala prodaje. Jedni kanali distribucije nestaju, a drugi dobijaju na
znacaju. Proizvodac sve te promene mora da prati i da izabere prave solucije. Zbog

proSirenja proizvodnog programa proizvodnje proizvodacima sve viSe odgovaraju

124 Kotler, P. (1997) Marketing Management: 9th edition, Prentice Hall, New Jersey, str. 532

125 | ancaster, G., Massingham, L. (1997) MenadZment u marketingu, PS Grme¢, Beograd, str. 248-
249 (prevod sa engleskog: Marketing Management, McGraw Hill, London, 1993).
126 jober, D., Fany, J. (2006) Osnovi marketinga: prevod, Data status, Beograd, str. 61

166



Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

kraci kanali prodaje. Prednost je na strani kanala koji efikasnije obavljaju, ne samo

skladistenje, ve¢ i davanje prodajnih usluga potroSacima.

8.2. Izbor kanala distribucije

8.2.1. Pristup izboru kanala distribucije (prodaje)

Kod izbora kanala distribucije, treba obratiti paznju na dva neophodna
momenta koji se ne mogu zaobi¢i. Jedan se odnosi na zahtev da proizvodi
preduzeca dodu do konacnog potrosaca na vreme, na nacin, na mesto i u formi koja
ovima odgovara, a drugo da cena bude na nivou koji odgovara kupovnoj snazi
potro$aca.'?’ Naime, efikasni i ekonomi¢ni kanali prodaje su ono $to je neophodno
proizvodacu da ostvari ciljieve marketing aktivnosti, te je riziCno isticati jedan uz
zanemarivanje drugog faktora.

Odluke o izboru kanala prodaje su veoma kompleksne i sloZzene. One se ne
donose jednom za sve vremena, ve¢ se podvrgavaju preispitivanju, revidiranju i sl.
Medutim, strateSke odluke koje se moraju donositi, a uglavnom se radi o principima i
kriterjumima, definiSu se za duzi vremenski period. Na toj osnovi se omoguéava
dugoroCno planiranje saradnje sa kanalima distribucije, kao i donoSenje konzistentne
tekuée odluke. Dolazi do menjanja strukture trziSta, uslova poslovanja, proizvodnog
programa preduzeca kao i institucija koje sacinjavaju strukturu prometa. Zato je
potrebno preispitivati racionalnost postoje¢ih kanala prodaje preduzeéa.'®

Zadatak preduzeca je da pronade i angaZzuje samo one ¢lanove kanala koji su
najefektivniji i/ili efikasni pri prenoSenju koncepta proizvoda na ciljno trziste, kao i da
eliminiSe odredene zastoje i barijere ako se javljaju. Za ulogu komuniciranja sa
potroSaCima najpogodniji su oni €lanovi kanala koji neposredno kontaktiraju sa
potroSacCima. Za operativhe zadatke u eliminisanju barijera, Citav sistem distribucije
treba da se prilagodi potrebama proizvoda preduzeca. Treba izabrati takvu
kombinaciju kanala koji ¢e doprineti prodaiji i dobiti po istim troSkovima (efektivnost) ili

istom nivou prodaje i dobiti po nizim troSkovima (efikasnost).

2T vasiljev, S., Miljkovi¢, M. (2007) Marketing, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 227
128 Milisavljevié, M., Marigi¢, B., Gligorijevi¢, M. (2006) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 480
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Pod izborom kanala distribucije podrazumeva se donoSenje niza odluka od
strane proizvodaca:
1) o pokrivenosti trzista (uska, osrednja i Siroka);
2) o stepenu kontrole (labava ili Evrsta);
3) o potrebnim investicijama (male, osrednje ili velike);
4) o marzama posrednika (malim, osrednjim i velikim).
Kada se sve to razmotri treba revidirati plan distribucije ukoliko je marza
neadekvatna (slika VII1/3).

DEFINISATI POKRIVENOST TRZISTA

USKA OSREDNJA SIROKA
Ekskluzivna distribucija Selektivna distribucija Intenzivna distribucija

y

STEPEN KONTROLE
LABAV CVRST

.

USTANOVITI POTREBNE INVESTICLIE

Kompletno viasnistvo

Nezavisni posrednici kanala

MALE OSREDNIJE VELIKE
Preduzede ima svoje su
Nezavisni posrednici teritorijalne ’ Potpuno viasniitvo

: kanala
predstavnike

y
KALKULISATI REZULTIRAJUCE MARZE
MALA OSREDNJA VELIKA

v

REVIDIRATI PLAN DISTRIBUCLIE
AKO JE MARZA NEADEKVATNA

Slika VI111/3: Izbor kanala distribucije®

129 Milisavljevi¢, M., Marici¢, B., Gligorijevi¢, M. (2006) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 481
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Pri izboru kanala distribucije, preduze¢e mora da pode od svoje pozicije u
grupaciji, grani ili u privredi i sa tog aspekta da proceni tip kao i broj posrednika koji
mu je neophodan da dode u kontakt sa potroSacCima. Pri tome, neminovno je
precizirati aktivnosti koje se oCekuju da ¢e kanali distribucije obavljati. Proizvodac¢
treba da tacno ustanovi obim i karakter saradnje koju zeli da ima sa kanalima
distribucije, a zbog toga treba da raspolaze sa standardima za merenje obavljanja
oCekivane uloge od strane kanala prodaje. Odluke o izboru kanala prodaje variraju u
vremenu (zbog dinamike kanala prodaje), u zavisnosti od karaktera trzista (na primer,
domacde i inostrano trziste), u zavisnosti od karaktera proizvoda (proizvodna i
potroSna dobra), kao i u zavisnosti od karaktera kupaca (potrosaci, kupci-posrednici,
institucije i sl.). Proizvodaci mogu, i to se vrlo Cesto i deSava u praksi, da koriste vise
kanala distribucije.

Vazno je napomenuti da se sistem distribucije povremeno menja u zavisnosti
od novih tehnologija i njihovih procesa. Racunari, elektronska razmena podataka i
Internet su uneli promene u nacin funkcionisanja sistema distribucije. To je, izmedu
ostalog, uticalo na organizacionu strukturu preduzeéa proizvodaCa i karakter
aktivnosti kanala distribucije.

Postoji mislienje,**® da su mala preduzeéa zbog ogranigenih izvora na neki
nacin prinudena da se oslanjaju samo na strategiju guranja. Sa druge strane,
isklju€ivo oslanjanje samo na strategiju privlacenja znaci da je preduzece usmerilo
izvore da se motiviSe preferencija marke ili preduzeca kod potroSaCa. Strategija
priviaenja moZze biti skupa kod nekih potrodnih dobara. Zato se ide na kombinovanje
strategije guranja i privlacenja.

Poslednjih godina doSlo je do revolucionarnih izmena u kanalima distribucije.
Pojava jaCanja velikog broja lanaca trgovinskin preduzec¢a i lanaca velikih
samousluga dovela je da se mo¢ u kanalima pomera od proizvodaCa ka
posrednicima. Zbog te Ccinjenice kod pojedinih proizvodnih preduzeca se javila
problem ne da se izvrSi izbor posrednika, ve¢ da budu izabrani od strane posrednika.

Tako, na primer, robne kuci i samousluge vrSe izbor proizvodaca koji ¢e po njihovim

%0 Stern, W. L., Sturdivant, F. D., Getz, G. A. (1993) Accomplishing Marketing Channel Change,
Paths and Pitfalls, European Management Journal, no. 1, str. 236
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zahtevima proizvoditi proizvode koji ¢ce se prodavati po trgovackim markama, tzv.
obrnuti marketing.***

Da bi se donela konacna odluka o izboru ¢lanova kanala distribucije potrebno
je, pre svega, definisati alternativne kanale distribucije u ovoj fazi. Druga faza
obuhvata procenu i izbor kanala koji ¢e se koristiti, da bi se u tre¢oj obavio izbor
pojedinih €lanova kanala distribucije. Pri izboru kanala distribucije treba poci od
analize krajnjih korisnika proizvoda i usluga preduzeca, zatim analize konkurencije i

analize ograniCenja.

8.2.2. Faktori koji uti¢u na izbor distributivnih kanala

Na koji ¢e se od napred izloZzenih kanala distribucije orijentisati proizvodac¢
zavisi od veceg broja faktora, medu kojima se posebno isticu:
1. priroda proizvoda i trzista,
raspolozivost kanala distribucije,
finansijska i kadrovska sposobnost proizvodaca,
dosadas$nja praksa u distribuciji pojedinih proizvoda,
koncetracija proizvodaca i posrednika,

stepen razvoja transporta i komunikacija,

N o o A~ WD

zahtevi potrosaca,
8. drustveno-privredni sistem.**?

Priroda proizvoda utiCe na izbor kanala distribucije namenom, kao i Zivotnim
ciklusom proizvoda. Po pravilu, proizvodi koji su namenjeni proizvodnoj potrosnji
distribuiraju se direktno ili uz posedovanje jedne ili dve faze distribucije (posrednik i/ili
agent posrednik). Za razliku od ovih, proizvodi licne potrosnje najceSc¢e prolaze
najmanje jednu fazu (maloprodaju), ali CeSc¢e kroz viSe faza (veletrgovina-
maloprodaja-potrosac).

Zivotni ciklus proizvoda utie na kanal distribucije. Ukoliko je proizvod u fazi
uvodenja, onda je presudno pridobiti kanale prodaje da prihvate i podrze realizaciju

novog proizvoda. Na malim i lokalnim trziStima, gde i proizvodnja poprima lokalni

3! Detaljnije vidi: Blenkhorn, D. L., Banting, P. M. (1991) How Reverse Marketing Changes Buyer-

Seller Roles, Industrial Marketing Management, no. 20, str. 185-191
%2 Milisavljevié, M., Marigi¢, B., Gligorijevi¢, M. (2006) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 483-487
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karakter, uglavhom se koriste direktni kanali prodaje, a posebno ako se radi o
proizvodima koji su namenjeni proizvodnoj potrosnji.

Raspolozivost kanala prodaje uslovljava i utiCe na nacin distribucije. Naime,
ukoliko egzistiraju kanali sa adekvatnom efikasno$c¢u, proizvoda¢ ¢e vise Koristiti
posrednike, i obrnuto. Takode, finansijska snaga proizvodaca i posrednika utiCe na
izbor kanala. Ukoliko proizvoda¢ raspolaze manjim sredstvima (naroc€ito obrtnim), a
posrednici vecim, onda ¢e se viSe koristiti posrednici, i obrnuto.

Dosadasnja praksa ili iskustvo u distribuciji pojedinih proizvoda na odredenim
trzitima utiCe na izbor kanala prodaje. Tako na primer, uobiajeno je da se odredeni
proizvod prodaje posredstvom velikoprodaje, jer ukoliko bi koristio druge varijante
distribucije, izgubio bi trziSno ucesce.

Koncetracija proizvodaca i posrednika utice na izbor kanala prodaje. Pri vecoj
koncetraciji u proizvodnji i posrednika koriste se kraéi prodajni kanali i obrnuto.
Ukoliko je koncetracija u industriji veca, sve je vecée prisustvo vlastite maloprodaje.

Razvoj transporta i komunikacija utiCe na izbor kanala prodaje. Bolji razvoj
komunikacija snizava transportne troskove, sto dovodi do toga da se roba prevozi na
vecu udaljenost, a to zahteva veci broj posrednika u prometnom lancu.

Kupci, odnosno potrosaci, imaju veoma vaznu ulogu u izboru kanala prodaje.
Ponasanje proizvodacCa kao kupca je racionalno i objektivno uslovljeno asortimanom
koji on proizvodi. PonaSanje krajnjih potroSaca je manje uslovljeno, jer su oni
slobodni da kupuju proizvode u okviru svoje kupovne mocéi. Neke proizvode potrosac
kupuje svakodnevno, neke povremeno, a neke samo nekoliko puta u Zivotu. Sto
ceSce potrosaC kupuje neki proizvod, on Zeli da to moze nabavljati u blizini svog
mesta stanovanja, dok je za neke druge grupe proizvoda spreman da i Cini dodatni
napor da bi doSao do njih.

I, na kraju, drustveno - privredni sistem utiCe na izbor kanala prodaje. Danas u
svetu postoji viSe-manje planska i viSe-manje trziSna privreda. U planskoj privredi
kanali prodaje su odredeni, pa ni proizvodac, a isto tako ni potroSa¢ nemaju nikakvog
uticaja na njihov izbor. U trziSnoj privredi svaki se subjekt u prometnom lancu
prilagodava potrebama idu¢eg subjekta da bi realizovao vlastitu dobit.

Faktori koji utiCu na izbor kanala distribucije sa gledista proizvodnog

preduzeéa prema Duncanu®® su slededi:

%% Duncan, D. (1954) Selecting a Channel of Distribution, Homewood, lllinois, str. 367
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e obim prodaje i koli€ina robe,
e troSkovi odnosno dobit,
e postojeci sistem prodaje,
e putevi prodaje kojim se sluzi konkurencija,
¢ finansijska sredstava proizvodaca,
e spremnost za saradnju drugih subjekata u prometnom lancu,
e 0sobina proizvoda,
e zahtevi potro$aca (navike, broj potrosaca, teritorijalni raspored),
e cena proizvoda,
e Sirina asortimana i
e propisi 0 robnom prometu.
Buduéi da smo nesto rekli o faktorima koji imaju uticaja na izbor kanala
prodaje, necemo se upustati u detaljniju analizu svakog ponaosob.
lako su faktori koji utiCu na izbor kanala distribucije brojni, moze se izvuci
zaklju€ak da je konacno cilj svake proizvodne organizacije da na Sto efikasniji nacin
dopremi svoj proizvod potroSacu (kupcu). | ne samo to, preduzece mora nadi
potroSaca, zainteresovati potencijalne kupce za svoje proizvode, a da se pri tome
postigne najveca razlika izmedu troSkova i ostvarenog dohotka. S druge strane,
proizvodaC ne sme sagledavati samo kratkoroCne, ve¢ i dugoroCne ciljeve, da bi

odrzao “goodwill, koji, kako je poznato, vrlo teSko se stiCe, a vrlo lako gubi.

8.2.3. Direktni kanali prodaje

Direktna prodaja potroSacu je privlaCan nacin prodaje, ali je u savremenoj
privredi, usled mnosStva problema koje ima preduzece koje ga koristi, ograni¢en na
manji deo ukupnog prometa. Kompletno objediniti proizvodnju i promet u okviru
jednog preduzeca je pre izuzetak nego pravilo. Medutim, postoje uslovi koji favorizuju
ovaj kanal prodaje sa stanovista konkretnog preduzeca.

Preduzeée ponekad ne moZe da nade za svoje proizvode dovoljno razvijene
prodajne kanale (posebno maloprodaja nije dovoljno razvijena), te ide na direktnu
prodaju svojih proizvoda.

Kroz direktan kontakt sa potroSaCima preduzeée zadrzava potpunu kontrolu

nad svojim proizvodima i vodi samostalnu marketing politiku (proizvoda, cene,
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promocije i kanala distribucije). Kada se prodaja vrsi direktno u preduzecu, putem
kataloga i aparata, putem postanskih poSiljki ili putem prodaje po ku¢ama, preduzecée
prodaje iskljuCivo svoje proizvode, dok prodaja preko sopstvenih prodavnica, radi
kompletiranja asortimana, Cesto zahteva i prodaju komplementarnih proizvoda drugih
preduzeca, pa i proizvoda konkurencije.

U vezi ovog, treba naglasiti da su trosSkovi relativno visoki i u situaciji kad
preduzece uspesno vrSi kako funkciju proizvodnje, tako i prometa. Posebno su
znaCajna finansijska sredstva neophodna za pocetni razvoj prodajne mreze
preduzeca i njeno proSirenje. TroSkovi poSiljki, transporta i zaliha su elementi koji se
moraju uzeti u obzir pri oceni efikasnosti direktne prodaje.

| pored problema koji se javljaju kod ovog vida prodaje, izvesha preduzeca
uspesno koriste direktnu prodaju potrosacima (na primer proizvodaci odece i obuce).
Tesko je reci da li je to posledica nerazvijenosti prometa, Sto proizvoda¢a navodi da
sam ulazi u promet, ili neke posebne prednosti isklju€ivo vezane za ovaj tradicionalni
nacin prodaje. Normalno je da preduzece pri odlucivanju uzima u obzir niz faktora i
da u praksi od efekta na odnos obima prodaje i troSkova, odnosno dobit, zavisi
konacéna odluka o kanalima prodaje.

Za razliku od prodaje robe Siroke potrosnje gde pred preduzeéem stoji vise
alternativa u koriS¢enju kanala prodaje, za preduzeca koja proizvode proizvodna
dobra i prodaju proizvode preradivaCima, alternative su malobrojne. U principu,
preduzece moze da koristi posrednika, bilo veletrgovinu ili agente, ali se naj¢esc¢e
najveci deo prometa obavlja direktnom prodajom preduzec¢ima korisnicima proizvoda.

TrziSte za mnoge proizvode, posebno opremu, veoma je usko da proizvodac
relativno lako ne samo kontaktira potencijalne kupce, vec i proizvodi prema njihovim
zahtevima (na osnovu porudzbina). Neposredni kontakt je neophodan jer se radi o
proizvodima visoke jedini€ne vrednosti ili o proizvodima koji se prodaju u velikim
koli¢inama, gde je neophodno da menadzment preduzeca kupca donese odluku o
kupovini. TehniCka priroda proizvoda Cesto zahteva da se odnos izmedu proizvodaca
i kupca ne zavrSi isporukom i isplatom, ve¢ da ugovor ukljuuje i instalisanje,
pustanje u rad i servis proizvoda koji je predmet kupoprodaje. To su sve faktori koji

govore u prilog direktne prodaje korisnicima proizvoda.
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8.2.4. Indirektni kanali prodaje

Velikoprodaja je posrednik koji proizvode proizvodaca prodaje maloprodaji.
Kao posrednik u prometu Cesto se smatra suviSnom karikom izmedu proizvodaca i
maloprodavca, te postoji tendencija njenog eliminisanja.’** Pre nego $to se
preduzece odluci na takav korak, neophodno je da se sagledaju faktori relevantni za
odluku.

ProizvodacCi koji nisu veliki, kao i oni oskudnijih finansijskih mogucnosti,
misljenja su da se u potpunosti posvete proizvodnji, a da realizaciju svojih proizvoda
prepuste posrednicima koji su za to kvalifikovaniji i raspolazu ve¢im sredstvima —
velikoprodaji. Ovakvim nacdinom prodaje, proizvoda¢ smanjuje troSkove
administracije, transporta, skladiStenja, s jedne, a velikoprodaja pruza Ccitav niz
informacija o zahtevima kupaca u pogledu stila, karakteristika i nacCina pakovanja
proizvoda, sa druge strane. Preko velikoprodaje proizvodacu se pruza moguénost da
se njegovi proizvodi prodaju na Citavoj teritoriji koju pokrivaju posrednici. Pored toga,
proizvodac dolazi u kontakt sa maloprodajom (i trziStima) na udaljenoj teritoriji, koju
ne bi pokrivalo da nema posrednika (velikoprodaju).

Bez obzira na prednosti koje mu pruza velikoprodaja, proizvodac treba da
kritiCki sagleda funkcije idu u prilog trgovini na veliko. Pre svega, ako je proizvodac
sam u stanju da efikasno obavlja funkciju velikoprodaje sa troSkovima prometa koji
su niZi od zarade veletrgovine - moze pokusati da ide direktno na maloprodaju. Pri
tome treba razmotriti i faktor pokrivenosti trzista, pla¢anje obaveza od strane
velikoprodaje, drzanje konkurentskih proizvoda paralelno sa proizvodima preduzeca i
agresivnost u prodaji proizvoda preduzeéa.*®

Medutim, ako maloprodaja u strukturi prometa proizvodaca kupuje u velikim
koli€inama, a uz to su proizvodacu potrebni mali broj posrednika maloprodaje, kao i
da je proizvodni program dovoljno Sirok (a uz to su zarade velikoprodaje velike)
dovoljni su razlozi da proizvodac eliminiSe trgovinu na veliko iz svojih kanala prodaje.

| obrnuto, ukoliko je situacija u strukturi prometa takva da maloprodaja kupuje
u vrlo malim koliCinama, da je potreban veliki broj posrednika maloprodaje rasutih po

teritoriji, zarada velikoprodaje nije velika, a asortiman preduzeéa je uzan (svega

134 Miljkovié, M. (1992) Mesto i uloga trgovine na veliko u poljoprivrednoj proizvodnji proizvoda,

Ekonomski anali, Beograd, str. 118
% Milisavijevié, M., Marigi¢, B., Gligorijevi¢, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 488
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nekoliko proizvoda), vrednost proizvoda visoka da moze da ukljuci i zaradu
veletrgovine to su dati razlozi da preduzece koristi velikoprodaju kao koristan kanal
prodaje.

U traganju za ekonomicnim kanalima distribucije, proizvoda¢ ocekuje od
maloprodaje velike prednosti. Proizvoda¢ kome se pruza mogucnost da zaradu koji bi
dalo velikoprodaji zadrzi za sebe, mora da obavlja sve one funkcije koje inaCe ovaj
kanal prodaje ima u strukturi prometa odredenih proizvoda. Pored te Cinjenice i noviji
oblici u savremenom prometu (samousluge, supermarketi, robne kuée i sl.) favorizuju
ovaj kanal prodaje za neke proizvode.

Ukoliko su kupci velika maloprodajna preduzeca i kupuju u velikim koli¢inama,
to pogoduje proizvodacu na taj nacin dolaze do snizavanja administrativnih i
transportnih troSkova uz zadrzavanje kontakta sa trziStem i saradnju sa posrednicima
(u promaociji, lansiranu novih stilova, zaliha i sl.). Posebno kod proizvoda koji su
pokvarljivi, €ija je vrednost po jedinici proizvoda (a posebno dobit) relativno niska,
maloprodaja je veoma efikasan kanal prodaje.

U osnovi maloprodaje, javlja se i tzv. multilevel marketing. U stvari, to je mreza
koju Cine potroSaci da prodaju i isporuuju sa jednog na drugi nivo potrosSaca,
koristeCi drusStvene veze, licni uticaj i motivacione tehnike. Kué¢a po ku¢a maloprodaja
je maloprodavac koji prodaje proizvod direktnim kontaktom sa potroSaCima u
njihovim stanovima i ku¢éama. Umesto profesionalnih prodavaca u viSenivovskom
marketingu se koriste rodbinske i prijateljske veze i pojedinci koji rade za dogovorenu
proviziju sa preduzecem. Potreban je mali iznos kapitala za pocCetak obavljanja
vi§enivovskog marketinga.**

Prodaja putem poste znaCi da maloprodavac nudi potroSaima mogucnosti da
narucuju proizvode postom, telefonom ili posecéujuéi posebna odeljenja prodavca.

Prodaja preko automata omogucava jednostavnu kupovinu Sireg izbora

obi¢nih (konvencionalnih) proizvoda.

% Backam, D.M., Kuetz, D.L., Bonne, L.E. (1997) Fundamentals of Marketing, Sixth Canadian

Edition, Dryden, Toronto, str. 34
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8.2.5. Izbor intenziteta distribucije

Da bi proizvod bio dostupan potroSacima, pred proizvodaCima se postavlja
solucija izbora intenziteta distribucije. Odluku o ovome nije lako i jednostavno doneti,
bez obzira sto u nekim slu€ajevima priroda proizvoda sugeriSe optimalno reSenje. Ali,
u dobrom broju sluCajeva to se ne moze odmah utvrditi pa se pred proizvodace
postavlja pitanje koji broj posrednika na svakom od nivoa u kanalu koristi za
distribuciju proizvoda.

Uzimajuci ovo u obzir, a u zavisnosti od kontrole trziSta s jedne, odnosno
pokrivenosti trziSta, s druge strane, prisutne su sledecCe politike distribucije:
intenzivna, selektivna i ekskluzivna.*®’

Intenzivna distribucija predstavlja maksimalan stepen izlaganja prodaje nekog
proizvoda. Ovaj oblik distribucije je prisutan kod prodaje nekog proizvoda Kkoji
zadovoljavaju svakodnevne potrebe potroSata gde spada i vino. Zbog toga je
potrebno da proizvodaci ovih proizvoda njih prodaju, Sto je moguce preko vise kanala
distribucije. Za ovu politiku distribucije vaZzi pravilo, da se proizvodi prodaju tamo gde
ih potrosaci traze.

Danas se, medutim, mnogi proizvodi prodaju preko odabrano i ograni¢enog
broja kanala distribucije. Uglavhom se radi o kanalima prodaje veletrgovini ili
maloprodaiji, a uobiCajena je praksa koriS¢enja oba nivoa. Krajnji odnosno eksterni
oblik takve distribucije se prodaje preko ekskluzivnih zastupnika, a nesto liberalnija
primena istog koncepta je poznata kao selektivna distribucija.

lako politiku selektivne distribucije mogu da primenjuju svi proizvodaci, ipak
stepen njene primene veoma varira. Variranje je uslovljeno specificnos¢éu proizvoda.
No, i pored toga, treba naglasiti da ovaj metod distribucije sve viSe dolazi do izrazaja,
pa i kod nekih proizvoda sve vise pokuSavaju da u kanalima distribucije unesu neki

selektivnosti, iako priroda proizvoda podrazumeva intenzivnu distribuciju.

%7 Bradley, F. (1995) Marketing Management, Providing Communicating and Delivering Value,

Prentice-Hall, London, str. 275
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8.3. Fizi¢ka distribucija — logistika

8.3.1. Pojam i uloga fizi¢ke distribucije (marketing
logistike)

Cilj fizicke distribucije jeste da premosti gep izmedu proizvodnje i potrosnje,
koje su teritorijalno i vremenski odvojene. Da se proizvod u pravo vreme i na pravo
mesto dostavi kako bi bio raspoloziv potroSacima.

Prema tome, fiziCka distribucija (marketing logistika) predstavlja kompleks
medusobno povezanih, zavisnih i koordinisanih delatnosti: skladiStenje, kontrola
zaliha, narucivanje iz proizvodnje, preuzimanje iz proizvodnje, otprema i prevoz
proizvoda do kupca.

FiziCka distribucija je skup aktivnosti sastavljen od: obrade narudzbi, fizicke
manipulacije robom, skladiStenja, upravljanja zalihama i prevoza (transporta) robe.

FiziCka distribucija obuhvata Sirok spektar aktivnosti povezanih s efikasnom
isporukom sirovina, delova i finalnih proizvoda na zeljena mesta, u Zeljeno vreme i u
Zeljenom stanju. To su aktivnosti koje pokre¢u proizvode od proizvodaca do kupca ili
krajnjih korisnika.**®

Poema tome, obostrani protok informacija i robe predstavija centralne
aktivnosti u sistemu fizicke distribucije. Obuhvata aktivnosti u vezi sa kretanjem
proizvoda u procesu prenoSenja od proizvodaCa do potroSaca. Odnosi se na
sledece:

e prevoz (transport),
e skladiStenje i rukovanje gotovim proizvodima,
e formiranje i kontrola zaliha,
e pakovanje,
e manipulaciju dobara kroz distribucione kanale,
o komunikacije, obrada podataka i kontrola.***
Ovo su neophodni procesi kako bi proizvodi dospeli do krajnjeg potro$aca, i

kako bi im bili na raspolaganju za potencijalnu kupovinu. Proizvoda¢ ne moze imati

138 Skjoett, L.T. (1999) Supply Chain Management, A New Challenge for Researches and Managers in

Logistics, The International Journal of Logistics Management, no. 2, str. 41
139 |sto, str. 42
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kontrolu nad citavim tokom fiziCke distribucije proizvoda, ali moze da ima potpunu
kontrolu u svom skladistu, preko kog, optimiziranjem koli¢ine nabavki, moze pa utiCe
na snizenje troSkova distribucije i donekle da kontroliSe ostale kanale. Fizicka
distribucija, prakticno, predstavlja integralni deo distribucije u Sirem smislu, odnosno
obuhvata fiziCko kretanje proizvoda od proizvodaca do potrosaca.

FiziCka distribucija bitna je zbog zna€ajnog ucesc¢a njenih troSkova u ukupnim
troSkovima distribucije. Visoki troSkovi fizicke distribucije uslovljavaju privredne
subjekte da istrazuju mogucnosti za njihovo smanjenje.

Klju€ne funkcije fiziCke distribucije su:

e odredivanje lokacije i vrste skladiSnih objekata,
e manipulisanje ili rukovanje proizvodima,

e upravljanje zalihama,

e odrada narudzbi i

e o0dabir metoda prevoza.

Jedno od centralnih mesta u fizickoj distribuciji pripada optimiziranju zaliha
proizvoda, jer znaCajno utiCu na troSkove privrednog subjekta, a samim tim i na
ukupno ostvareni finansijski rezultat. Postoje sledece vrste zaliha:

e Zalihe ciklusa — na njih utiCe nivo traznje.

e Tranzitne zalihe - na putu izmedu dve lokacije. Nisu raspolozive za
prodaju ili otpremu dok ne dodu na mesto odredista.

e Sigurnosne zalihe - posledica neizvesnosti u traznji i u vodeéem
vremenu. Vece su od prosecnih zaliha ciklusa.

e Spekulativhe zalihe - uslovljene su brojnim razlozima kao $to su rast
cena sirovina, popust na koli€inu i sl.

e Sezonske zalihe - obezbeduju kontinuitet u snabdevanju trzista
(sezonski proizvodi).

¢ Nekurentne zalihe - zalihe proizvoda za kojima nije registrovana traznja
u odredenom vremenskom periodu.**°

Da bi se ovi efekti ostvarili nuzno je obezbediti vremenski pristup fiziCkoj
distribuciji. Predstavlja integrisanje svih aktivnosti povezanih sa fizickom distribucijom
u jedinstveni sistem, Ciji je cilj minimiziranje troSkova distribucije i povecanje

efikasnosti distribucije proizvoda i materijalnih vrednosti.

140 hitp://www.ekof.bg.ac.rs/uvod(1201mbrs.logistika.ppt, 2011, 10 novembar
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U procesu fiziCke distribucije neminovno dolazi do gubitaka robe. Uzroci mogu

biti u prirodi same robe, u uslovima skladiStenja, u nesavesnom ili neispravhom

manipulisanju robom ili usled otudivanja robe i sl. Svi gubici koji nastaju na robi u

vreme fiziCke distribucije mogu se podeliti u dve osnovne grupe: (normalni - prirodni

gubici i nasilni - neprirodni gubici robe).

1. Normalni — prirodni gubici:

Kalo - gubitak koji nastaje na robi zbog suSenja ili isparavanja,
odrazava se na tezini ili koliini robe. Nastaje pri normalnoj
manipulaciji, proizlazi iz specifiénih svojstava robe; suvomesnata
roba kalira zbog suSenja pri ¢emu gubi na tezini, ali dobija na
kvalitetu, vocCe i povrce zbog smanjenja vlage gube na tezini na
kvalitetu i sl.

Rasipanje robe - neminovni gubitak naroCito za robu koja se
skladisti u rinfuznom stanju. MoZe nastati prilikom prepakivanja,
pretakanja ili merenja, topljenja zbog odmrzavanja i sl. Moze se
smanijiti pazljivim rukovanjem.

Kvar - roba koja se zbog svojih prirodnih svojstava kvari, ako na
nju uticu fizicki, hemijski ili drugi pronesi. Mogu se smatrati i
oStecenja na robi koja delimi¢no gubi svoju vrednost, najceSce
kod prehrambenih proizvoda. Pokvarene su one namirnice koje
su promenile prirodna svojstva (organoleptiCka svojstva), boju,
ukus, miris, gradu. Uzroci kvara mogu biti: mikrobi, enzimi koje u
sebi sadrze sveze namirnice, loSa termicka obrada namirnica.
Spoljni uzro€nici koji pospesuju kvarenje: vlaga, svetlost, toplota,
glodari ili insekti ostecuju robu, osteCuju ambalazu, prenose
zarazne bolesti, oStecuju skladisni prostor i uredaje.

Lom — prirodni gubitak na robi koji nastaje na lako lomljivoj robi

(razne vrste keksa, snack proizvodi i sl.).

2. Nasilni — neprirodni gubici: nastaju zbog nepaZljivog, nesavesnog i

neodgovornog manipulisanja robom ili kao posledica viSe sile kao sto

su poplava, pozar, potres i sl. | u slu¢aju otudenja robe.
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8.3.2. Odluke u fizickoj distribuciji

Ove odluke odnose se na izbor: 1) lokacije pogona i skladiSta, 2) o vrsti i
nacinu transporta proizvoda, 3) alociranju zaliha gotovih proizvoda, 4) uvodenju
sistema komuniciranja, kao i o nacinima rukovanja materijalom, naCinu pakovanja i
eventualno kontejnerizacije.

Kada proizvoda¢ na jednom mestu obavlja proizvodnu ili montaznu aktivnost
postavlja se pitanje o rasporedu zaliha. Moguc¢a su u osnovi tri reSenja: 1)
koncentracija u ili blizu pogona ili na nekom drugom centralnom mestu; 2) disperzija
na nekoliko distribucionih tacaka lociranih blizu glavnih trzista; 3) koncentracija
glavnih zaliha na nekoliko centara i redistribucija na veci broj distribucionih taCaka
rasporedenih po trZistu. Prve dve odluke su ekstremi, a treCa kompromisno
reSenje.**

Jedna od odluka je broj i lokacija skladista gde Ce se drzati zalihe. Sa
stanoviSta troSkova najbolja je ona lokacija skladista koja omoguéava minimalne
troSkove dotura robe iz proizvodnog pogona do skladiSta i od njega do potroSaca.
Prema tome treba gledati ukupne troSkove transporta robe od pogona proizvodaca
do pogona ili stana potroSaca. Broj i lokacija skladiSta na trziStu moraju se razmatrati
simultano da se nade optimalno resenje.

Izgradnja skladiSta i njihova lokacija na odredenim delovima trziSta opravdana
je kada je trziste dovoljno veliko da je oportuno locirati zalihe blizu kupaca. Isto tako,
visoki transportni troSkovi u odnosu na vrednost transportovane robe takode
favorizuju podizanje skladiSta blize trzistu.

Politika zaliha kao deo marketing logistike zavisi umnogome od rizika
zastarelosti (visok ili nizak) odnosno od verovatnoée promena preferencija potrosaca
kao i od intenziteta konkurencije. Od internih faktora treba posvetiti posebnu paznju u
formulisanju politike zaliha na finansijsku situaciju preduzeéa i nacin orijentacije
proizvodnje da li se proizvodi po ugovorenim porudzbinama za poznate kupce ili za

skladiSte odnosno nepoznate kupce.

Y Milisavljevié, M., Marigi¢, B., Gligorijevi¢, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,

Beograd, str. 496
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Kada preduze¢e nema zalihe proizvoda potrosaCi mogu reagovati na viSe

nacina. Najpovoljnija solucija za preduzece je da potrosaci saCekaju dok proizvod

bude raspoloziv. Druga solucija je da potroSac kupi proizvod koji je supstitut od istog

preduzeca. LoSije je reSenje za preduzeCe ako se potroSaci orijentiSu na drugo

preduzece dok proizvod ne bude raspoloziv. Najgore moguce reSenje za preduzece

je da se potro$adi preorijenti$u stalno na novog prodavca za sve kupovine.**

Unifikacija predstavlja delatnost uvodenja optimalnih jedinaénih pakovanja u

distributivni sistem. Unifikacija jeste tipizacija proizvoda u celini ili standardizacija

njegovih delova. Pod unifikacijom podrazumeva se:

Paletizacija — Cini skup organizovano povezanih tehnickih sredstava i
postupaka koji omogucavaju mehanizovano manipulisanje u svim
fazama obrade i prometa primenom paleta i viljuSkara. Bazu paletne
tehnike Cine: viljusSkari (rucni, mehanicki, motorni) i palete, odnosno
boks palete. To su specijalni podloSci na koje se odlaze roba,
konstruisani tako da viljuSkari mogu lako da ih zahvate i prenose.
Standardna europaleta ima dimenzije 1.200x800mm. Prednosti
paletizacije: minimalno utroSeno vreme, smanjenje troSkova
manipulacije, smanjenje potrebe za fizickom radnom snagom, veci obrt
prevoznih sredstava, znatno bolja zastita robe u prometu i maksimalno
iskoriséenje skladiSnog i manipulativhog prostora. Upotrebom paletnog
nacina distribucije cena distribucije pada za 3-5%. Na ovaj nacin vagoni
se utovare najviSe za jedan sat, a u klasichom transportu utovar traje i
do osam sati. Kamion se utovari ili istovari za najvise pola sata (umesto
3-4 sata na klasi¢an nacin).

Kontejnerizacija - kontejneri olakSavaju transport robe bez posebnog
pakovanja, i gubitaka, koristeci jedan ili viSe nacCina transporta. Koriste
se za rasute (pSenica, kukuruz) i upakovane (finalne) proizvode.
Multimodalni prevoz - kad se koriste najmanje dva razliita prevozna
sredstva. Transport robe od proizvodaCa do potroSaCa obavlja se
pomoc¢u odgovarajuce mehanizacije, vrlo je jednostavna manipulacija,
mogu se skladistiti i na otvorenom prostoru. Proizvodi koji se

transportuju ne moraju posebno da se pakuju Cime se ambalazni

142

Lamb, W.CJr., Hair, J.E., Daniel, C.M. (1994) Principles of Marketing, second edition,

Southwestern Publishing Co., Cincinnati, str. 437
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troSkovi smanjuju do 50%. Omogucéava se transport proizvoda velike
nosivosti i na velike razdaljine (interkontinentalni transport).

e Standardizacija osnovnih jedinica pakovanja - na taj nacin je laksa
distribucija robe.

e Definisanje minimalnih jedinica narudzbi - time se postize uSteda u
troSkovima distribucije.

e Pakovanje za diskontnu prodaju — na taj nacin vrSi se usteda u
troSkovima pakovanja, a kasnije i distribucije. Prilagodeno je za
diskontni vid prodaje.

Transport — bez transporta robe distribucija ne bi bila efikasna i izazvala bi
velike teSkoc¢e u snabdevanju trzista. Bitan je, narocCito ako su fizicki udaljeni regioni
proizvodnje i potroSnje proizvoda. Transportno poslovanje obuhvata sve poslove
vezane za dopremu, prenoSenje i otpremu robe. Transport treba da brzo i efikasno,
uz minimalne troSkove, premosti geografski "jaz", da dopremi proizvode do mesta
potrosnje. U poslednjim godinama zabelezen je znaCajan porast prometa tzv.
lakokvarljivin proizvoda. Podlozni su brzom kvarenju pri normalnim atmosferskim
uslovima. Prilikom transporta neophodna su odgovaraju¢a sredstva za Cuvanje u
obliku temperaturne i klimatske kontrole. U okviru poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda postoje razliCiti temperaturni i klimatski zahtevi, zavisno od proizvoda, kao i
vremena Cuvanja i transporta. U ukupnim troSkovima fiziCke distribucije uceSce
transportnih troSkova cini najveCe uceSce, pa su i potencijalne usStede u ovom
segmentu, ujedno i najvece.

U svrhu transporta koriste se razli€ita prevozna sredstva:

e Transport Zeleznicom - masovno se koristi jer je relativno jeftin, moze
da preveze velike koliCine proizvoda. Koristi se i za prevoz teskog
tereta, takode, i poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda.

e Transport drumskim saobracajem - Cesto se koristi za transport
poljoprivrednih proizvoda. Cini ga prevoz kamionima i specijalnim
vozilima za pojedine specificne vrste tereta - hladnjace, cisterne i sl.
Pogodan je za prevoz manjeg tereta, na relativno kratkim
destinacijama. Prednost mu je brzina i transport tzv. "od vrata do vrata”.
Kopneni prevoz (kamionima, hladnja¢ama, itd.) koristi se kod proizvoda

koji mogu da podnesu prosec€an put od 36 sati do destinacija u Evropi.
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e Transport vodenim saobracajem (re¢ni, morski) - tj. brodovima, rede se
koristi za prevoz prehrambenih proizvoda posto relativno duze traje.
Brodovi mogu biti specijalni, za prevoz odredene robe — tankeri, brodovi
za prevoz voca i povrca, hladnjace. Npr. koristi se za transport pSenice,
kukuruza, soje i sl. iz SAD-a do velikih evropskih luka.

e Transport vazdu$nim saobracajem - u novije vreme dobija na znacaju,
bez obzira na relativno visoke troSkove. Ovakav vid prometa je i najbrzi.
Pogodan je za prevoz lako kvarljivih proizvoda na duze destinacije (npr.
sveze voce, povrce i dr.). Takode, najmanje su mogucnosti oSte¢enja
proizvoda koji se prenosi.

Svaki proizvodac trebalo bi da izgraduje sistem fiziCke distribucije, posto su
troSkovi jedna od najvecih stavki u marketing funkciji. U sustini fizicka distribucija
predstavlja izvor moguénosti racionalizacije poslovanja, ustede u troSkovima, ali i
efikasnijeg ostvarivanja opSte koncepcije i principa marketinga. Privredni subjekti
moraju stalno sagledavati i iznalaziti optimalne forme distribucije za svoje proizvode.
Zbog toga se pitanju racionalizacije prevoza, optimalnom ¢uvanju zaliha, skladiStenju
i manipulisanju mora posvetiti odgovaraju¢a paznja. Optimalni sistem fizicke
distribucije robe ima znatne prednosti, kako u smanjenju troSkova, tako i u
skracivanju vremena i poboljSanju trziSnog poloZaja odredenog proizvoda i

privrednog subjekta.

8.4. Saradnja proizvodaca i kanala distribucije (prodaje)

8.4.1. Podrudja i problemi saradnje

Odnosi izmedu proizvodaca i posrednika su u vecini sluCajeva slozeni i
kompleksni. Ono Sto je karakteristicho za njih jeste Cinjenica da imaju dosta
zajednickih ciljeva i interesa, ali i posebnih. Maksimiranje dobiti u prometnom lancu je
uslovljeno prihvatanjem proizvoda od potroSaca po ceni preko koje se ostvaruje
najpovoljniji obim prodaje. Svaki od subjekata u prometu (proizvodac¢ i posrednik)
Zele da maksimiziraju svoju dobit, pa se upravo zbog te Cinjenice oni mogu naci u

konfliktu. Medutim, njihova zajedniCka saradnja treba da je jaca od njihovog konflikta,
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a to se postiZze obostranim prihvatanjem poslovnog sporazuma izmedu proizvodaca i
kanala prodaje. U tom sporazumu, proizvodac nastoji da izgradi onaj sistem kanala
prodaje koji mu posle zadovoljenja potreba potroSaca, privrede i druStva, osigurava
ostvarenje maksimalne dobiti. Prema tome, naglasak je na ostvarenju dobiti, a ne na
obimu prodaje i troSkova. Pored toga, proizvodac¢ preuzima niz aktivnosti koje mogu
da utiCu na kanale prodaje. Imajuéi ovo u vidu izbor posrednika za proizvodaca je
znacajan proces i on nastoji da ga u meri u kojoj je to moguée motivise da efikasno
plasira njegove proizvode. Kako je broj posrednika znatan, proizvoda¢ ponaosob
svakog posrednika ocenjuje slede¢im parametrima: njegovu veli€inu, efikasnost,
likvidnost, a i njegovu spremnost za saradnju.

U osnovi postoje dva vida upravljanja posrednicima: strategija guranja i
strategija privlaCenja. Prva strategija ima cilj da ukljuCuje prodavce preduzeca i
unapredenje prodaje, te da se podstaknu posrednici da drze i prodaju proizvode
preduzeca potroSacima ili korisnicima. Ova strategija odgovara u onim strategijama
gde je mala lojalnost marki. Takode, odluka o izboru marke se obavlja u samoj
prodavnici, radi se o impulsivnim kupovinama, a koristi od proizvoda su poznate
kupcima.'*

Druga strategija podrazumeva da proizvodac koristi ekonomsku propagandu i
unapredenje prodaje da podstakne potroSace da se interesuju kod posrednika za
proizvod, a podstiCu¢i posrednike da ga naruCuju od proizvodaca. Strategija
priviatenja se koristi u onim strategijama kada je velika lojalnost marki i ukljuéenost
potroSaCa u kupovinu. Na taj naCin potroSaci uoCavaju razlike izmedu marki i
opredeljuju se pre kupovine u prodavnici. Preduzeca u istoj grani mogu optirati
izmedu ove dve strategijske opcije.***

U poslovhom sporazumu znacajno je kako kanali prodaje izvrSavaju svoje
aktivnosti. Usled savremenih saznanja i progresa, dolazi do promena ne samo u
oblasti proizvodnje, nego i u sferi prometa. Zbog toga, u savremenoj privredi treba da
postoji tesna saradnja, kako izmedu proizvodaCa i posrednika, tako i medu
posrednicima. Dakle, vertikalno i horizontalno povezivanje je evidentno u svim
priviedama, bez obzira 0 modalitetima povezivanja koji mogu biti kroz formu ugovora

o saradniji za odredeni vremenski period, pa do integrisanja u jedno preduzecée. Kod

%% Milisavljevi¢, M., Mari¢i¢, B., Gligorijevi¢, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 500

1% Kotler, P., Keller, K. L. (2006) Marketing management — twelfth edition, Prentice Hall International
Inc., Upper Saddle River, New Jersey, str. 545
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sistema ugovornih obaveza koji ima veliki dijapazon, preduzeCa mogu odabrati onu
formu, koja odgovara potrebama potro$aca i posrednika.

U praksi se dolazi do takvih situacija da proizvoda¢ ne moze da nade one
kanale koji su mu potrebni i koji mu odgovaraju. DeSava se, da proizvodac s obzirom
na mesto i ulogu koju ima u drustvenoj reprodukciji ne bira kanale prodaje, ve¢
naprotiv dolazi se do situacije da bude od njih izabran. Napominjemo da kod
vertikalne povezanosti, glavnu ulogu moze da ima proizvodac ili posrednik. U situaciji
kada veliki posrednici pokrivaju domace trziSte, a uz to obezbeduju realizaciju
ukupne proizvodnje preduzeca, tada mogu da imaju vodecu ulogu u povezivanju.
Medutim, postoje slu€ajevi kada vodeéu ulogu ima proizvodac¢ tako da sam odlucuje
0 angazovanju posrednika (posebno se odnosi na selektivnu i ekskluzivnu
distribuciju). Bez obzira o kojoj se strategiji radi, privredni subjekt potpuno slobodno,
ulazi u ugovorne obaveze sa nastojanjem da maksimizira svoje rezultate poslovanja.

Mada proizvodaci i posrednici imaju bitne trajne zajedniCke interese, ciljevi
jednih su uslovljeni ostvarenjem ciljeva drugih, u odredenim vremenskim intervalima
moguca je pojava odredenih sukoba interesa i odredenih nesporazuma. Uzrok je
uglavnom neispunjenje obaveza proizvodaca prema posredniku i obrnuto. Prilikom
izbora proizvodaci biraju renomirane posrednike, a ovi one proizvodace koji poseduju
proizvode sa poznatom markom. Proizvodno preduzece koje nije zadovoljno datim
kanalima prodaje orijentiSe se na opciju direktne prodaje svojih proizvoda. Na taj
nacin proizvodac je u stanju da potpuno kontroliSe kanale prodaje. U svim drugim
situacijama neophodna je saradnja sa kanalima prodaje. S obzirom na situaciju koja
postoji, a to je da je teze prodati nego proizvesti, kanali prodaje imaju povoljniju
poziciju pri sklapanju ugovora o saradnji, a to utiCe na poboljSanje efikasnosti
procesa proizvodnje. Medutim, radi se o proizvodacu koji je uspeSan inovator ili ima
renomirane proizvode, onda on ima povoljniju poziciju u pregovorima o zaklju€ivanju
ugovora sa posrednicima.

Kod kanala prodaje postoje Cetiri tipa konkurencije. To je horizontalna,
intertipna, vertikalna i konkurencija sistema kanala. Horizontalna konkurencija je
kada isti tipovi preduzeéa u istim kanalima konkuriSu jedan sa drugim. Intertipna
konkurencija je kada razli€iti tipovi preduzec¢a na istom nivou kanala konkuriSu jedan
sa drugim. Vertikalna konkurencija je kada Clanovi kanala na razli€itim nivoima u
kanalu konkuridu jedan sa drugim. U takozvanoj konkurenciji sistema kanala je kada

kompletni sistemi kanala konkuriSu jedan sa drugim kao sistemi (slika VI111/3).
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Horizontalna Intertipna Vertikalna Konkurencija
konkurencija konkurencija konkurencija sistema Kanala
[) <> l) l) L= l) / l) P l)
V |<—| Y} V |« V V <> | )
M|<—> M M |<—>| M M M M
Slika VI1I/3: Tipovi konkurencije™*
Da bi se na efikasan nacin proizvoda¢ suocio sa konkurencijom u sistemu

kanala i obezbedio potreban nivo saradnje posrednika, sugeriSe se deset mogucih

nacina.

1.

7.

Postovati marketing ciljeve i jasno komunicirati marketing strategiju

svim ¢lanovima kanala.

Zasnivati odnose u kanalima i politiku na analizi trzista i razumevanju

strucnih balansa (trade-offs), kao pokrivanje u odnosu na troskove.
Odrediti podelu zadataka izmedu dobavljaca i posrednika.

Razumeti partnerovo gledanje na svet i njegovu formulu ostvarenja
dobiti. Treba podsticati samointeres partnera u kanalima da bi se

ostvarili sopstveni ciljevi.

Proceniti stvarni balans moci izmedu ¢lanova kanala i nastojati da se

ostvari realna opcija.

Obezbediti takvu marku i druge podrsSke jednakoj nagradi partnera za
obavljanje distributivnih funkcija.

Predvideti i odrzavati konflikt u okviru kanala.
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Rosenbloom, B. (1987) Marketing Channels — third edition, The Dryden Press, Chicago, str. 75
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8. Pomo¢i da se prodavci preduzeéa struCho osposobe za rad sa

posrednicima.

9. Vrsiti reviziju kanala da se obezbedi da oni ostanu vitalni i uspesni u

pristupu trzistu.

10. Tretirati kanale distribucije kao strategijsku aktivu i konstantno traziti

nadine da se koriste kao trajna konkurentska prednost.**°

Stepen saradnje neophodan je u okviru marketing kanala ako se Zeli da se
obezbedi dugoroCan uticaj na traznju za proizvodima i uslugama preduzeca.
Najznacajnije pitanje saradnje je obim funkcija i njihova specifikacija koju treba da
obave proizvodac ili posrednik. Zapravo u toj specifikaciji aktivnosti poslova javljaju
se odredene konfliktne situacije. Konflikt nastaje u onim situacijama kada jedan ¢lan
kanala smatra da su njegovi vitalni ciljevi ograniCeni aktivhostima drugog clana
prodaje. Kako su kanali prodaje nezavisne privredne organizacije, saradnja treba da

bude na dobrovoljnom principu prihvaéena.

8.4.2. Sistemi kanala distribucije

Proizvodaci koji imaju slabu trZziSnu poziciju skoro da nemaju kontrolu nad
kanalima distribucije ili ako je ta kontrola veoma simboli¢na. Medutim, ako se radi o
proizvodacima koji imaju jaku trziSnu poziciju, oni imaju znacajan uticaj na stepen
kontrole nad kanalima prodaje. Stepen kontrole se znatno povecava ako se radi o
proizvodima koji koriste ekskluzivnu ili selektivnu distribuciju. | na kraju, ukupnu
kontrolu imaju oni proizvodacCi koji imaju sopstvene posrednike ili prodaju direktno

posrednicima (tabela VIII/4).

% Preuzeto od: Milisavljevié, M., Mari¢ié, B., Gligorijevié, M. (2007) Osnovi marketinga, CID
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 502-503
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Stepen Negativha Malo il Nesto Mnogo Kompletna
kontrole (obrnuta) nimalo kontrole kontrole kontrola
kontrole
Proizvodadi , ..
_ Proizvodaci
. .. . .. koriste o
o | Proizvodadi | Proizvodaci imaju
Veliki lanci o o ekskluzivnu
o imaju imaju sopstvene
Odredena |imaju kontrolu ) ili o
slabu jaku posrednike ili
od nad . . selektivnu i
. B trziSnu trziSnu prodaju
proizvodacima o o distribuciju _
poziciju poziciju | direktno
ili
korisnicima
franSizu

Slika VIII/4: Fakfori koji utiCu na stepen kontrole (uticaja) proizvodaca nad kanalima

distribucije™*’

Da bi se omogucilo vodstvo u kanalima prodaje neophodan preduslov je
posedovanje moc¢i. Mo¢ se moze ostvariti na nekoliko nacina. Prvi nacin se sastoji u
tome da se vrSi nagradivanje kanala koji po misljenju proizvodaca dobro obavljaju
svoju ulogu. Nagrada koja se daje kanalu, ne mora da bude samo finansijska i na
druge nacine (psiholoska, zastitna, itd.). Proizvoda¢ ima moc¢ kaznjavanja za one

¢lanove koji su neodgovorni i neefikasni u ispunjavanju svojih ugovornih obaveza.

Nezavisni ili konvencionalni marketing kanali su oni koji obavljaju sve poslove i
aktivnosti svakog Clana kanala. Medutim, kod delimi¢no integrisanih sistema, dva
Clana kanala su vlasnici celokupne imovine i zajedno obavljaju sve funkcije. | na
kraju, kod potpuno integrisanih sistema sve distributivne i proizvodne funkcije obavlja

jedan ¢lan kanala.

Horizontalni marketing sistem se javlja kada dva ili viSe vezanih preduzeca
ulaze u posao sa izvorima ili programima da eksploatiSu neku nastajacu marketing
mogucnost. Svakom pojedinacnom preduzecu nedostaju sredstva ili know-how da
samo preuzme posao. a postoji i strah od rizika. Preduzec¢a mogu da rade jedno sa

drugim na permanentnoj osnovi i tada se obi¢no stvara posebno preduzece.

Y7 Milisavljevi¢, M., Mari¢ié, B., Gligorijevi¢, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,

Beograd, str. 504
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TIP KANALA FUNKCIJE KANALA VLASNISTVO
Proizvodac Nezavisan proizvodac
1. NEZAVISNI SISTEMI Velikoprodaja Nezavisan velikoprodavac
Maloprodaja Nezavisan maloprodavac
2. DELIMICNO Proizvodac Dva €lana kanala su
INTEGRISANI Velikoprodaja vlasnici svih uredaja
SISTEMI Maloprodaja i obavljaju sve funkcije

Sve distributivne i

3. POTPUNO Proizvodac _ B
. . proizvodne funkcije
INTEGRISANI Velikoprodaja o _
) se obavljaju kod jednog ¢lana
SISTEMI Maloprodaja

kanala

Slika VIII/5: Vertikalni marketing sistemi: funkcije i viasnigtvo'*®

Viseclani marketing sistemi (VMS) se javljaju u onim situacijama kada jedno
preduzece Koristi dva ili viSe marketing kanala da opsluzi jedan ili viSe segmenata
potrosaca (slika VIII/5). Na taj nacin dolazi do izrazaja sledece: 1) poveéava se
pokrivenost trzidta; 2) nizi su troSkovi kanala i 3) ponuda se sve viSe prilagodava
cilinom trzisnom segmentu.’*

U teoriji i praksi imamo situacije kada dolazi do potpuno integrisanih
sistema.'®® Takvi sistemi se nazivaju preduzetnim vertikalnim sistemima. Ugovorni
vertikalni sistemi koji se zasnivaju na potpisivanju ugovora o saradniji javljaju se i kao
alijanse koje predstavljaju proSirenu saradnju, ali bez formalizovanog ugovora.
Takode, javlja se i postoji odredena lojalnost prema partnerima u alijansi. Inace,
prema strukturi strategijske alijanse mogu biti horizontalne i vertikalne.

U nekim situacijama integracija nije uvek moguca. Za razliku od integracije,
drugi vidovi saradnje proizvodacCa i kanala prodaje su uvek moguci. Do prekida
saradnje dolazi u onim situacijama kada dolazi do kontrole, bilo proizvodaca ili

posrednika. Da bi proizvodac kontrolisao posrednika ili posrednik proizvodaca, sto je

148 |sto, str. 505

49 Kotler, F. (1997) Marketing Management — ninth edition, Prentice Hall International Inc., Upper
Saddle River, New Jersey, str. 551

9 Milisavljevi¢, M., Mari¢ié, B., Gligorijevi¢, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 505
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skopCano sa odredenim poteSkoCama mora da se ispunjava Citav niz zahteva,
naroCito u duZzem vremenskom periodu. Upravo zbog toga treba koristiti dugoro¢ne
sporazume o saradnji koji bi trebalo da osiguraju stabilnost i izvesnost u odnosu.
Takvim sporazumom dolazi se do efikasnosti, kako proizvodnje, tako i prometa i do
satisfakcije privrede i drustva. Na kraju, napominjemo da su posrednici za preduzece
koje je prihvatilo marketing orijentaciju proSirenje njegove operativne prodaje na neki
nacin.

Kao i prodajna operativa i oni utiCu na potroSace da kupe proizvod preduzeca.
Prodajna operativa ili kao se u nasim preduzecCima naziva, komercijala, predstavlja
odeljenje u sektoru marketinga proizvodnog preduzeéa od koje treba da poteknu
inicijative za saradnju sa posrednicima, s jedne, odnosno da usvojenu poslovnu
politiku sprovodi, s druge strane. Ne treba posebno naglaSavati da se usvojeni
program saradnje efikasno sprovodi kada su uklju¢eni zajednicki interesi. Zbog toga
je neminovno da proizvodaC odrzava stalan i neposredan kontakt sa posrednicima.
Nejasnoce i prekidi u komuniciranju proizvodaca i posrednika neminovno otvaraju

prostor za odredene nesporazume i konflikte i nelojalno posredovanje.

190



Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

9. PROMOCIJA VINA KAO INSTRUMENT MARKETING MIKSA

9.1. Mesto i uloga promocije

U prethodnim poglavljima smo izneli tri osnovna instrumenta marketing miksa.
U ovom poglavlju ¢e biti viSe reCi o Cetvrtom instrumentu marketinga miksa, o
promaociji.

U teoriji marketinga su jasno izdvojena dva shvatanja promocije. Jedno
shvatanje se bazira na tome da promocija obuhvata samo one oblike aktivhosti koji
se odnose na "informisanje i ubedivanje potroSaCa da prihvati odredene ideje o
proizvodu ili usluzi".

Drugo shvatanje ide za tim da ona obuhvata ukupne aktivnosti koje imaju za
cilj "informisanje, prodaju i unapredenje prodaje".

Prema tome, utvrdivanje adekvatne definicije promocije veoma je slozeno, iz
razloga da medu pojedinim autorima postoje kako zajedniCke dodirne taCke tako i
odredene razlike.™* Jedna od definicija ovog pojma bi mogla da bude da se
"promocija odnosi na niz marketing aktivnosti Ciji je osnovni cilj da podrze proizvod
na njegovom putu od proizvodaca do potro$aca i tako omoguce, olak3aju i ubrzaju
njegov prelazak iz proizvodnje u potrognju".*>?

Ovako shvacena promocija predstavlja jedan od znacajnih instrumenata
marketing miksa u borbi za postizanje zeljenog koeficijenta iskoriS¢avanja trzista.
Promocija, u stvari, doprinosi povecanju efikasnosti ostalih instrumenata marketinga
miksa. Zbog toga, akcije promocije mogu biti pozitivne samo u sadejstvu sa ostalim

instrumentima marketinga.

v Milisavljevi¢: "Promocija je proces komuniciranja izmedu preduzeca i potroSaca sa ciliem da se

stvori pozitivan stav o proizvodima i uslugama koji vodi ka njihovom favorizovanju u procesu kupovine
na trZistu", Marketing, Savremena administracija, Beograd, 1989, str. 320

Sli¢no stanoviste nalazimo kod R. Milanovi¢a: "Promociju moZemo definisati kao proces komuniciranja
izmedu ponudaca i potroSaca, koja ima za cilj stvaranje povoljnog stava o proizvodima ili uslugama i
njihovog prihvatanja u procesu kupovine", Osnovi marketinga, Svjetlost, Sarajevo, 1985, str. 300

Po Kotleru "promocija obuhvata Cetiri najvaznija instrumenta komunikacijskog marketing miksa (naziva
se i promocijski miks): ekonomsku propagandu, unapredenje prodaje, publicitet i liénu prodaju”,
Marketing Management, Analysis, Planning, and Control, Prentice Hall. inc., Englewood Cliffs, New
Jersey, 1984, str. 647.

J. Sudar pod promotivnim aktivnostima isti€e "splet razli€itih aktivnosti kojima organizacije udruzenog
rada komuniciraju s pojedincima, grupama ili, javnoS¢u u obliku osobnih i neosobnih poruka radi
uskladivanja medusobnih interesa i potreba", Promotivne aktivnosti, Informator, Zagreb, 1979, str. 51.
%2 Grupa autora (1982) Upravljanje marketingom, Savremena administracija, Beograd, str. 195
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Osnovni cilj promocije preduzeca je uspostavljanje odredenog nivoa i kvaliteta
traznje za proizvodima i uslugama preduzeca. Medutim, treba istaci Cinjenicu da
kada se radi o rezultatima delovanja promocije, ona sama po sebi ne proizvodi
dohodak, dobit i sl., ali se u konaénom rezultati i efekti nalaze, jer ona (promocija),
doprinosi pretvaranju novostvorene vrednosti u dohodak, dobit, a time i utice na
njihov nivo.

Vecina proizvoda, a to je jo§ znacCajnije za poljoprivredne proizvodnje, se
retko, ili samo jednim delom prodaju na mestu proizvodnje. U tom slucaju, proizvod je
nepoznat Sirokom krugu potencijalnih kupaca, tako da je neophodno komunicirati sa
kanalima distribucije (u ovom slu€aju sa trgovinom) da bude uvrséen u prodajni
asortiman. Sve to zahteva aktivnu ulogu proizvodaca.

Da bi proizvoda¢ ostvario kontakt sa kupcima odnosno potroSacima,
neophodno je preduzimanje promotivnih aktivnosti. Buduc¢i da su promotivne
aktivnosti po svojoj sustini vid komuniciranja proizvodaca sa kupcima, odnosno
potrosacima, to su razliciti oblici promocija u stvari razli€iti oblici komuniciranja.

Uopsteno uzev "komuniciranje znadi sporazumevanje nekoga sa nekim".'*
Ono treba da obezbedi informisanje kupaca i potroSaca o svim aspektima marketing
programa (proizvod, cena, distribucija) i stvaranje povoljnih stavova kod postojecih i
potencijalnih kupaca i potroSa¢a. "Razmena informacija ima za cilj uspostavljanje
spona "zajednistva" ili "razumevanja",koja je neophodna da bi doslo do kupovine kao
krajnjeg &ina razmene".™*

Da bi komuniciranje bilo uspe$no, neophodni su sledeci elementi: izvor
poruke, poruka, kanal kojim se poruka prenosi i primalac.*>

Buduci da je proces komuniciranja veoma kompleksan i da se stalno razvija sa
novim tehnickim i tehnoloskim reSenjima, mi se ovom prilikom ne¢emo u to upustati,

jer bi, po nasem misljenju preslo granice ovog dela rada.™*®

%3 \/ragar, D. (1986) Privredna propaganda, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 3

1o4 Grupa autora (1982) Upravljanje marketingom, Savremena administracija, Beograd, str. 197
155 Grupa autora: isto, str. 197

1% Detaljnije 0 komuniciranju videti. Vragar, D. (2007) Strategije trzisnog komuniciranja, CID
Ekonomskog fakulteta, Beograd
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9.2. Oblici promocije

Sa razvojem proizvodnje, a narocCito industrije komuniciranja, stvaraju se i

radaju novi oblici promocije. To doprinosi da su oblici promotivnih aktivnosti veoma

brojni i prakticno uzev beskrajni. No, i pored svoje brojnosti i raznovrsnosti, a prema

nekim zajedni¢kim karakteristikama, svi oblici promocije se mogu klasifikovati u

odredene grupe. Ovo je posebno znacajno, jer se svrstavanjem u odredene grupe,

promotivne aktivnosti mogu analizirati i istrazivati, pa i pratiti njihova efikasnost.

U dosadasnjoj praksi, a i u teoriji, svi oblici promotivnih aktivnosti su grupisani

u sledece grupe:

privredna (ekonomska propadanda) predstavlja svaki vid neli€ne prezentacije
uklju€ujuci promociju usluga i ideja, gde je unapred poznat narucilac,
unapredenje prodaje — obuhvata skup aktivnosti koje su kratkorocnog
karaktera i koje imaju za cilj podsticanje kupovine proizvoda ili koris¢enje
usluga,

odnosi s javnoS$cu ili publicitet obuhvataju nepla¢ene oblike promocije i imaju
za cilj unapredenje ili zastitu imidza preduzeca ili njihovih pojedinacnih
proizvoda,

licna prodaja obuhvata direktnu interakciju sa jednim ili viSe kupaca radi
prezentiranja odgovara na pitanja ili pribavljanje narudzbi,

direktni marketing obuhvata koriS¢enje poste, telefona, faksa, e-maila kao i
Interneta radi neposrednog komuniciranja ili dobijanja direktnog odgovora
odredene grupe kupaca,

pojavljuje se i poseban oblik koji se vezuje za dogadaje i iskustva

(sponzorstvo).
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Propaganda | Unapredenje | Dogadaji i Odnosi s Liéna prodaja Direktni
prodaje iskustva javnoscéu marketing
Stampane, Takmicenja, Sport Promot. Prod. Katalozi
radioitv igre, lutrije Zabava materijal. za prezentacija  [Slanje poSte
reklame Premijei Festivali medije Prodajni Telemarketing
Pakovanje pokloni Umetnost |Govori sastanci E-trgovina
Pokretne slike |Uzorci Akcije Seminari Podsticajni TV kupovina
BroSure i Sajmovi Posete Godisnji programi Faks poruke
prospekti Privredne fabrici izvestaji Uzorci E-mail poruke
Posteriiletci |izlozbe Muzeji org. Dobrotvorne  [Sajmovi i Govorna posta
Informatori Demonstracije |Aktivnosti |donacije privredne
Reprint oglasa |[Kuponi na ulici Publikacije izlozbe
Bilbordi Rabati Veze sa
Displeji Zabava zajednicom
Simboli i Staro za novo Lobiranje
logotipi Zajedn. promoc. Izgradnja
Video kasete identiteta
Fabricke novine

Slika IX/1: Osnovni oblici marketing komunikacija*®’

Ne postoji jedan promotivni miks koji bi odgovarao svim preduzec¢ima. Neka
preduze¢a dominantno koriste privrednu propagandu (npr. kod netrajnih potrosnih
dobara), druga li€nu prodaju (npr. kod opreme), dok neka koriste manje ili vise
izbalansiran promotivni miks. Bez obzira za koju kombinaciju se opredelilo
preduzece, svi oblici promocije moraju biti koordinirani, jer se samo na taj nacin moze
dosti¢i maksimalna sinergija. Pored toga, koordiniranost je neophodna u izboru oblika
promocije, veli€ini napora i terminskom uskladivanju napora i odgovornosti koju svaki
oblik ima za ostvarenije ciljeva.

Svaki od instrumenata promocionog miksa doprinosi stvaranju slike na trzistu.
Zato je neophodno njihovo koordinirano delovanje na strateSkoj osnovi u vidu
integrisanog marketing komuniciranja.

Znacaj promocije je mnogo veéi ako se radi o diferenciranim proizvodima i

nehomogenim potrebama kupaca, ako je potrebna veéa podrSka kanalima

%7 Kotler, P., Keller, K. L. (2006) Marketing management — twelfth edition, Prentice Hall International

Inc., Upper Saddle River, New Jersey, str. 537
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distribucije, ako je nizak nivo upoznatosti kupaca, kada je koeficijent obrta veliki,

kada dolazi do izmena kod ostalih instrumenata marketing miksa.**®

9.3. Koncept integrisanih marketing komunikacija

U poslednjoj deceniji ovog veka u marketing teoriji pojavijuje se koncept
integrisanih marketing komunikacija (IMK). Dolazi se do promena u shvatanju mesta i
uloge promotivnih aktivnosti. Dolazi do pojave novih instrumenata promocije kao i
novih nacina komuniciranja uopste. Pored toga, s obzirom na pojavu globalizacije i
globalizma, poveéava se broj ciljinih trziSta (segmenata) sa kojima preduzecée
komunicira, a naroCito u tom komuniciranju insistira se na dvosmernoj komunikaciji.
Usled toga dolazi do razvoja koncepta integrisanih marketing komunikacija koje
ukljuCuju u sebi promociju, ali to je sasvim i razumljivo prevazilazi njene okvire. Za
ovaj koncept je povezan koordinirani pristup kombinovanju instrumenata promocije i
razvijanje jedinstvene strategije komuniciranja preduzeéa sa odabranim ciljnim
grupama. lako je glavni primaoc potro$ac, cilinu grupu primaoca cCini veci broj
segmenta javnosti.

Osnovni faktori koji su uticali na pojavu i razvoj koncepta integrisanih
marketing komunikacija su:**°

1. trziSni faktori kao Sto su: povecana konkurencija koja se manifestuje
kroz pojaCani informativni pritisak na potro$aCa, b) rast ulaganja u
promotivne aktivnosti, c) redistribucija promotivnih budzeta u Kkorist
drugih oblika promocije i d) promene u ponasanju potrosaca;

2. tehnoloski faktori koji su doveli do: a) fragmentacije medija, b) pojave
interaktivnih medija i c) moguénosti kreiranja baze podataka.

Osnovni cilj integrisanja marketing komunikacija je da se poveca njihova
efikasnost. Efikasnost se postize smanjivanjem broja izgubljenih poruka, s jedna,
odnosno, povec¢anjem njihovog uticaja na primaoca poruka, s druge strane. Koristi se
cilini pristup u slanju poruka cilinim grupama na konzistentan nacin. Ciljni pristup
podrazumeva prilagodavanje poruke primaocu. Konzistentnost poruke obezbeduje
da medu porukama koje preduzele Salje ne dolazi do kolizije, iako su upucene

%8 Milisavljevi¢, M., Mari¢ié, B., Gligorijevi¢, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 516
%9 Ognjanov, G. (2004) Komunikativnha moé prodaje, Dosije, Beograd, str. 20
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razliCitim ciljnim grupama (potroSaCima i ostalim segmentima javnosti), koristeCi
razne oblike komuniciranja i razliCite medije. Preduzece treba da sagleda potrebe i
komunikativne moguénosti potroSaca kako bi mu uputilo konzistentnu poruku.

Osobina integrisanih marketing komunikacija je to $to uvode novi strateski
pristup marketing komuniciranju. Dolazi do zamene funkcionalnog pristupa novim,
integrisanim pristupom. Kod integrisanih marketing komunikacija svaka pojedinacna
strategija proizilazi i izdvaja se iz jedinstvene strategije. | sam termin promocije, se
sve viSe zamenjuje terminom komuniciranje preduzeca. Naglasak je na
uspostavljanju uzajamnih odnosa izmedu preduzeca i njegovog okruzenja, tj. ciljnih
grupa koje ga sadinjavaju.'®

Dugo vremena komuniciranje preduzeca sa potrosaCima oslanjalo se na
promotivnom miksu kao strateSkoj kombinaciji Cetiri osnovna oblika promocije:
propagande, liChe prodaje, unapredenja prodaje i publiciteta. Nije potrebno
naglasavati da je glavnu ulogu imala propaganda. Razvojem novih racunarskih i
informacionih tehnologija dolazi do pojave novih oblika komuniciranja i posebno se
istiCu direktni marketing i internet marketing. Koncepcija marketinga o odgovornosti
preduzeca stvara nove mogucnosti komunikacije sa Sirom javnoScu koju Cine, pored
potroSaca i zaposleni, vlasnici, akcionari, novinari, drzavni predstavnici, predstavnici
lokalne zajednice, razne interesne grupe, organizacije i institucije €iji su predstavnici
zainteresovani za njegovu sudbinu. Upravo to je dovelo do pojave novog oblika
komuniciranja sa javnoscu.

Uvodenjem koncepta integrisanih marketing komunikacija promotivni miks se
proSiruje delovanjem novih oblika promocije, kao i integrisanjem svih njegovih
sastavnih instrumenata. Posebno dolazi do izrazaja prelaz sa masovnog
komuniciranja na precizno definisanje fokusne grupe kojoj se obracamo. Uocen je i
znacaj razliCitih informativnih izvora iz kojih pojedinac prima informacije i
neophodnost pokusaja kontrole tih izvora. U integrisanim marketing komunikacijama
posebno mesto ima licna prodaja. Zbog posebnih komunikativhih moguénosti u
smislu istovremenog slanja i primanja informacija, prodaja ima ulogu integriSuéeg

elementa marketing komunikacija.*®*

1% Detaljnije kod Vraéar, D. (2007) Strategije marketing komuniciranja, CID Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 5-8
181 jober, D., Fany, J. (2006) Osnovi marketinga: prevod, Data status, Beograd, str. 289-293
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Pojavu i uvodenje integrisanih marketing komunikacija inicirale su
propagandne marketing agencije koje su i same pocele da se medusobno povezuju
da bi odgovorile na rastuce zahteve klijenata za efikasnijom promocijom i slanja
jedinstvene informacije o preduzecu i njegovim proizvodima i uslugama ciljnoj publici.
No, i pored toga, primena integrisanja promotivnih komunikacija je jo$S uvek
nedovoljno razvijena. Osnovne prepreke integrisanju komunikacija su: otpor prema
promenama, specijalizacija i elitizam, sama Sirina aktivnosti, nerazvijenost
horizontalnih komunikacija, decentralizacija odlu€ivanja, problem merenja efekata
integrisanih marketing komunikacija, potreba promene organizacije, itd.

UspesSan pristup procesu planiranja integrisanih marketing komunikacija bazira
se na &etiri kljuéna koncepta:*®?

e integrisane marketing komunikacije povezuju sve komunikacije koje
prima potroSac - marketari pokuSavaju da svaka poslata poruka, putem
bilo kog medija, bude u skladu sa svim ostalim.

e integrisane marketing komunikacije po€inju sa potroSacem, a ne sa
proizvodom - organizacija po€inje sa poku$ajem da shvati Sta je za
potroSaca vrednost, zatim se vraca na svoj proizvod i nastoji da kreira
poruku koja je povezana sa ciljnim auditorijem.

¢ integrisane marketing komunikacije nastoje da izgrade "jedan na jedan"
komunikaciju sa potroSaCima - prepoznavanje da je svaki potrosac
jedinstven i da ¢e najbolje odgovoriti na personalizovanu komunikaciju.

¢ integrisane marketing komunikacije kreiraju dvosmernu komunikaciju sa
potroSsaCima - jer integrisane marketing komunikacije nisu samo
obracanje potroSacima, vec i razgovor sa njima, dijalog koji omogucava
da se uspesnije uoCe i zadovolje njihove potrebe.

Iz ranije navedenog se zakljuCiti da integrisane marketing komunikacije
predstavljaju novi pristup upravljanju promocijom. Cilj integrisanog marketing
komuniciranja je da utiCe ili neposredno izazove pona$anje ciljnog auditorijuma.
Koncept je zasnovan na fokusiranju potroSaca: planiranje promocije polazi od

potroSaCevog pogleda na komuniciranje umesto od videnja organizacije.

192 Milisavljevi¢, M., Mari¢ié, B., Gligorijevi¢, M. (2006) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,

Beograd, str.
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9.4. Privredna propaganda kao oblik promocije

9.4.1.Znacaj i uloga privredne propagande

Od svih oblika promocije, priviedna propaganda se tretira kao njen
najznacajniji deo, a ne retko se koristi i kao sinonim za promaociju.

Propaganda kao oblik masovnog, odnosno posrednog komuniciranja ima za
cilj da stimuliSe traznju za proizvodima, odnosno uslugama odredenog preduzeca.

Obim iskoris¢avanja trzista od strane svakog pojedinacnog preduzeca zavisi
od broja potroSaca koji su voljni i sposobni da kupuju i upotrebljavaju njegov
proizvod.

U duhu je potroSaCa da kupuju i upotrebljavaju odredeni proizvod, tek onda
kada se kod njih javi odredena potreba i kada motivi za kupovinu nadjacaju otpore u
toj fazi. No, da bi potrosaci bili voljni da kupuju proizvod odredenog proizvodaca,
neophodno je da kod njih preovladava stav da taj proizvod, s obzirom na svoja
svojstva (cena, kvalitet i sl.), daje u odnosu na proizvod drugog proizvodaca,
relativno najvecu razliku izmedu motiva i otpora. Ovakav stav potroSaca se jedino
moze formirati na osnovu dotadasnjih saznanja o tom proizvodu i njegovom
proizvodacu.

Kako su poljoprivredni proizvodi uglavnom proizvodi svakodnevne potrosnje,
onda je sasvim razumljivo, da u borbi za ostvarenje Zeljenog Kkoeficijenta
iskoriS¢avanja trzista, smisSljeno informisanje potroSaca igra znacCajnu ulogu.
Napominjemo, da ostali instrumenti marketing miksa (proizvod, cena i dr.) mogu da
utiCu na ponasanje potrosaca tek onda ako su ovi informisani na adekvatan nacin.

Ovoj konstataciji bi se moglo prigovoriti, da bi potrosaci i bez privredne
propagande, znaci na neki drugi nacin, saznali o svim onim pitanjima, koja imaju
uticaja na njihove stavove i ponasanja. Ali za ovo je potreban relativno dug period
vremena, da bi proizvodac stekao Sansu da poveca obim prodaje.

Privredna propaganda egzistira od kada se pojavljuje robna proizvodnja, tako

da je ona njen stalni pratilac. Razvijanjem i menjanjem robne proizvodnje, razvijala
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se i menjala propaganda. Upravo zbog njene slozenosti, nemoguce je dati jednu
sveop$tu definiciju privredne propagande, tako da u literaturi egzistira veéi broj.*®?

ZajedniCka karakteristika svih definicija je ta da je privredna propaganda takav
oblik promocije kojim se preko odgovaraju¢ih medija placanjem usluge ostvaruje
masovno komuniciranje sa potroSacima.

Privredna propaganda je u osnovi sredstvo koje treba da obezbedi povecanje
prodaje i to, kako sa aspekta kratkoro€nog, tako i dugoro¢nog plasmana. U osnovi
ona deluje na povecanje efikasnosti celog sistema marketinga u odredenom
preduzecu. Takvim delovanjem, privredna propaganda utiCe na snizavanje troSkova
proizvodnje i prometa (degresijom troSkova).

Razvojem naucnog i tehnoloSkog progresa, svakim danom se povecava broj
novih proizvoda u proizvodnoj sferii Da bi se potroSaci upoznali sa novim
proizvodima, neophodna je ispravna informacija o njima. Na osnovu tih informacija,
potroSaCi su u mogucnosti da se obaveste o karakteru i svojstvima pojedinih
proizvoda.

Analogno potrosacima, proizvodaci roba u slobodnoj trziSnoj utakmici takode
sticu pravo na komuniciranje sa trziStem, u smislu javne informacije o svojim
proizvodima, kroz isticanje njihovih svojstava, tehnoloSkog sastava ili upotrebne
vrednosti.

Za razliku od drugih proizvoda, odredenim propisima je "zabranjeno
reklamiranje alkoholnih pi¢a i duvanskih preradevina putem Stampe, radija, televizije i
drugih sredstava javnog komuniciranja“.

Na spisku alkoholnih pi¢a koja se ne mogu propagirati nalazi se, na zalost,
vino. Ovom zabranom, svakako su hendikepirani proizvodaci, trgovci, pa i potrosaci.

Ogranicenja propagiranja alkoholnih pi¢a i duvanskih preradevina nisu postigla
Zeljene efekte iz razloga, Sto nije pristupljeno selektivno. Podaci o prodaji ovih
proizvoda pokazuju odredenu zakonitost na trziStu sa stalnim trendom rasta prodaje
iz godine u godinu.

OgraniCenja i zabrane propagiranja proizvoda nisu svojstvena samo Crnoj
Gori. Naime, ograni€enja i zabrane prikazivanja proizvoda po pojedinim televizijskim

kanalima u Evropi, toliko su raznoliki, tako da je planiranje propagandnih akcija pravo

183 Sire 0 ovom videti D. Vraéar: Privredna propaganda, Ekonomski fakultet, Beograd, 1986, M.
Milisavljevi¢: Marketing, Savremena administracija, Beograd, 1989, J. Sudar: Promotivne aktivnosti,
Informator, Zagreb, 1979.
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"minsko polje". U nekim zemljama, kao u Svedskoj i Norveskoj uopste nema
komercijalnih TV kanala. U drugim zemljama je potreban jednogodiSnji nagovesteni
rok (na austrijskoj, nemackoj, holandskoj i Svajcarskoj televiziji).

Potpuna zabrana oglasavanja alkoholnih pi¢a vazi u Francuskoj, Svajcarskoj,
Holandiji i u Turskoj, a vazice i u Norveskoj kad uvede komercijalne TV kanale. U
Austriji, Velikoj Britaniji i u Irskoj ne primaju oglase za Zestoka alkoholna pica, u
Danskoj i Finskoj samo one oglase za pi¢a koja imaju manje od 2,25, odnosno 2,8
odsto stepena alkohola. U ltaliji dozvoljavaju oglase za pi¢a koja imaju preko 21%
alkohola, ali samo posle 20,30 sati. U Portugaliji je ovo dozvoljeno posle 22,00 sati, a
u Spaniji posle 21,30 sati, ako pi¢e ima manje od 23% alkohola. U Belgiji, Grékoj i
Nemackoj dozvoljeno je sve, pod uslovom da oglas nije orijentisan ka mladoj
populaciji.

No, treba reci, da pored alkoholnih pi¢a i duvanskih preradevina postoje i drugi

proizvodi kod kojih je oglaSavanje zabranjeno (tabela IX/1).

Zemlja Zabrana Ogranicenje

alkohol, kozmetika, hrana, lekovi, banke,
Belgija duvan, medicinska profesija josiguravajuce organizacije, lutrija, igre na
srecu
alkohol, hrana, medicinske profesije, igre
na srecu, lutrija

Danska duvan, lekovi

alkohol, proizvodi za odrzavanje,
Spanija - kozmetika, hrana, lekovi, duvan,
medicinska profesija, lutrija, igre na srecu

sredstva za odrzavanje, kozmetika,
intimna nega, lekovi, baterije, banke,

Francuska duvan, alkohol, novine . o L .
osiguravajuce organizacije, lutrija, igre na

srecu, bezbednost saobracaja

Velika cigarete i duvan za savijanje, alkohol, kozmetika, hrana, banke,
o medicinska profesija, osiguravajuce organizacije, lutrija, igre na
Britanija .. .
kladionice srecu
L . sredstva za odrzavanje, proizvodi za
. igracke, duvan i uporedna |. .. . . L

Grcka intimnu negu Zena, lekovi, poljoprivredna

propaganda dubriva, hemijski proizvodi
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proizvodi za intimnu negu

Irska Zena (proizvodi za grudi), alkohol, hrana, lekovi, banke,
sredstva za mrsavljenje, osiguravajuce organizacije
duvan
alkohol, sredstva za odrzavanje,
) duvan, na RAI sredstva za proizvodi zg intimnu zgns.ku negu, testovi
Italija . - . za trudnice (dozvoljeni posle 21,30
mrSavljenje, dnevni listovi . . .
Casova), banke, centri za medicinsku
negu, igre na srecu,lutrija
Luksemburg duvan kozmetika, lekovi, lutrija, igracke
Holandija | duvan, medicinska profesija alkohol, slatkisi, lutrija, igracke
alkohol, (dozvoljeni posle 22 ¢asa),
hrana, lekovi, automobili, duvan,
Portugal -

medicinska profesija, turizam i
obrazovanje

Nemacka |duvan, medicinska profesija |alkohol, kozmetika, hrana, igracke, lutrija

sredstva za odrzavanje, kozmetika,
hrana, lekovi, banke, osiguravajuce
organizacije, medicinske profesije, lutrija i
igre na srecu

Svajcarska alkohol, duvan

Tabela IX/1: Restrikcije u oglaSavanju pojedinih proizvoda u nekim evropskim zemljama 104

Oglasavanje duvanskih preradevina i alkoholnih pi¢a u Japanu su, doduse,
dozvoljeni, ali ograniCeni. Sama televizija posebno kontroliSe oglase za napred
navedene proizvode.

Za razliku od drugih zemalja, gde postoje kontrolne komisije za pojedine
oglase, u SAD takvih komisija nema. Spotove ocenjuju mnogobrojne stanice koje se,
isto, kao agencije, pridrzavaju zakona o izradi ekonomsko-propagandnih poruka.
Snazni potrosacki saveti afirmiSu svoje poglede.

Aktuelna ograniCenja u pogledu oglasavanja, pogodovala su proizvodnji
loSijih, jeftinijih proizvoda, jer je proizvodacCima ograni¢ena mogucénost komuniciranja
s trzistem i objektivnog informisanja potroSata. Ne moze se, takode, zanemariti

¢injenica, da je pri proizvodnji manje kvalitetnih proizvoda i sirovina loSeg kvaliteta,

184 Cenzurske makaze u propagandi, Media marketing, broj 75/1987
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Sto omogucava i nizu maloprodajnu cenu, ali su implikacije na ljudsko zdravije
ozbiljnije i Stetnije.

Industrije mnogih zemalja, stvaraju nove proizvode, sa manje Stetnih sastojaka
Sto podrazumeva da se preduzeca odgovornije ponaSaju. Takvi proizvodi su
kvalitetniji, proizvedeni su na osnovu novih naucnih i tehnoloskih dostignu¢a, a po
pravilu, za njihovu proizvodnju su upotrebljene najkvalitetnije sirovine.

S druge strane, pomenuti proizvodi (alkoholna pi¢a i duvanske preradevine),
veoma su znacajni u ukupnom izvozu. Kako na primer unaprediti izvoz tih proizvoda
ako su anonimni u zemlji proizvodaca? Takode, ne treba gubiti iz vida Cinjenicu da se
poreskom politikom ubiraju znac€ajna sredstva za budZet iz proizvodnje i prodaje
napred navedenih proizvoda.

Zabrana "reklamiranja™®®

alkoholnih pi¢a, duvana i duvanskih preradevina ne
znaci da proizvodaci ne mogu da obavestavaju potroSace o tim proizvodima. Naime,
proizvodaci mogu putem Stampe, radija i televizije da obavestavaju potrosace ako se
radi:
e o0svojenim nagradama i drugim javnim priznavanjima za kvalitet svojih
proizvoda,
e radnim i drugim uspesima koji se postizu, ali bez poimeni¢nog
navodenja naziva proizvoda.
Takode, potroSaci se mogu obavesStavati:
e za vreme odrzavanja specijalizovanih sajmova i izlozbi alkoholnih pica
u okviru sajamskog, odnosno izloZbenog prostora,
e za vreme degustacije novih proizvoda koje organizuju u zatvorenim
prostorijama,
e za vreme raznih proslava koje organizuju, kao i prilikom poseta od
strane potrosaca.
Preduze¢a koja se bave prometom alkoholnih pi¢a mogu obavestavati
potroSacCe o kvalitetu i drugim svojstvima tih proizvoda u ugostiteljskim i trgovinskim

objektima, pod uslovom da se ti proizvodi mogu kupovati u tim objektima.

1% Termin "reklama" je zastareo i veé dugo ne egzistira, ali ne samo iz formalnih razloga, lingvistickih,
veé zbog sustinskih razloga koje je taj naziv simbolizovao u odnosu na savremenu, razvijenu praksu
komuniciranja sa trziStem. U praksi egzistira slozeni komunikacioni sistem koji sadrzi u sebi
mnogobrojne aktivnosti u Sirokom rasponu, od jednostavne informacije do sofisticiranih sistema
komuniciranja s javno$¢éu, a unutar prostora, izmedu ova dva pola, moguce je delovanje €itavog niza
komunikacijskih mogucnosti, kojim varijacijama gotovo da nema limita.
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No, bez obzira na razna ograniCenja svedoci smo povecanja potroSnje
alkoholnih pi¢a i duvanskih preradevina. Zbog toga je potrebno da duh zakonskih
propisa koji reguliSu ovu materiju primenjuju princip selektivnosti. Zakonski propisi
treba da odraze brizljivu selekciju mogucnosti komuniciranja pomenutih proizvoda sa
trziStem, ali pre svega, kroz institucionalne oblike, koji ¢e odraziti njihova pozitivha
svojstva. Takav karakter informacija aktivho Ce uticati na poboljSanje kvaliteta, a
istovremeno bolju i sadrzajniju informaciju za potroSaca. Selektivnim pristupom
postize se Zeljeni cilj, tj. otkrivanje istine pred javnoScu, razlikama izmedu losih, istina
jeftinijin proizvoda i tehnoloski usavrsenih i kvalitetnijih proizvoda.

Cini nam se, da napred navedene proizvode, treba podeliti u sledece grupe:

e duvan i duvanske preradevine,

e alkoholna pi¢a (prirodna i vestacka),
e pivOi

e Vino.

Ova podela moze da posluzi kao osnova za selektivnu primenu ograni¢enja
propagandnih aktivnosti. Za svaku napred navedenu grupu proizvoda treba pronadi
specifiCan pristup u oglasavanju, uvazavajuéi njihov karakter u pogledu uticaja na

zdravlje i socijalno zaokruzenje.

9.4.2. Troskovi privredne propagande

Koriséenje privredne propagande kao jednog od oblika promocije, prouzrokuje
posebnu vrstu troSkova — troSkove privredne propagande.

Treba napomenuti da se podaci o troSkovima privredne propagande nalaze u
raCunovodstvenoj evidenciji pojedinih privrednih subjekata, ali da se ti podaci, po
pravilu, ne publikuju jer predstavljaju na odreden nacin poslovnu tajnu.

Odsustvo pouzdanih podataka, narocito kada se radi o ulaganjima u privrednu
propagandu proizvodaca vina u Crnoj Gori umnogome otezava rad na svestranom
sagledavanju uloge i znac€aja u prodaji pomenutog proizvoda.

U pogledu opravdanosti troSkova privredne propagande postoje dva oprecna
gledista. Po jednima, troSkovi privredne propagande su potpuno opravdani, ali pod

uslovom da je sadrzaj poruke pravilno odabran, da je poruka dobro smisljena i da je
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izabran odgovarajuc¢i medij. Ovo znaCi da je privredna propaganda efikasna i da
doprinosi povecanju obima prodaje, a time i povoljnih finansijskih efekata.

Drugi smatraju da se troSenje sredstava za privrednu propagandu granici sa
rasipnistvom. Ovi doduSe, ne osporavaju €injenicu da privreda propaganda doprinosi
povecanju obima prodaje, ali ta korist nije u srazmeri sa troSkovima koji se za to
koriste. Zbog toga je veoma tesko utvrditi koliko treba uloziti u privrednu propagandu
da bi ona bila efikasna.*®

Veoma je tesko predvideti kako Ce se kretati sredstva za trziSno komuniciranje
u narednim godinama. Svakako u tome znacajnu ulogu imaju finansijska situacija u
preduzec¢ima. Opredeljenost za vecu ulogu trzista i trziSnih zakonitosti u ponasanju
privrednih subjekata je skoro nemoguca bez vece uloge trziSnog komuniciranja. Ovo
Ce stvoriti povoljne pozicije privrednih subjekata. Po nasem misljenju, iskljuCujemo
mogucénost da pri ovakvim opredeljenjima dode do "iznenadnih" direktnih intervencija
i ograniCenja, pre bismo rekli da nas oCekuju problemi nedostatka finansijskih
sredstava.

| pored zakonskih ogranienja za propagiranje alkoholnih pi¢a, ipak
proizvodaci alkoholnih pi¢a ulazu u privrednu propagandu.

Zakonske restrikcije koje su i dalje na snazi utiCu da je komuniciranje sa
potrosaCima ozbiljan problem kod marketinga vina. U vremenu borbe protiv
alkoholizma, kad tezimo da poboljSamo kulturni nivo potroSnje vina, zakonodavstvo
nam onemogucava kontakt s potroSacima preko medija. PotroSace je potrebno, pre
svega informisati sa osnovnim karakteristikama proizvoda, a kod vina to su kvalitet,
sorta, geografsko poreklo i sl. Zbog toga ostaje nam samo prodajno mesto gde
kupac, odnosno potroSac dolazi u neposredni kontakt s proizvodom. Svakako, ostaju
drugi nacini promotivnih aktivnosti na primer unapredenje prodaje ne samo kao
najvazniji, ve¢ skoro i jedini nacin komuniciranja s potrosacima.

Za razliku od domacéeg, komuniciranje na svetskom trziStu je veoma sloZeno.
Ova slozenost proistice iz razloga, $to je potrebno uzeti u obzir veliki broj faktora koji

utiCu na komuniciranje. Svi ti faktori (ekonomski, kulturni, socijalni, pravni, politicki,

1% Jedna od najtezih marketing odluka je koliko treba potrositi na privrednu-propagandu. U vezi s tim,

John Wanamaker, magnat robnih kuca, svojevremeno je kazao: ,Znam da je polovina mojih sredstava
za ekonomsku propagandu uludo baéena, ali ne znam koja. PotroSio sam 2 miliona dolara na
ekonomsku propagandu i sada mi nije jasno da li je to polovina od potrebnog ili dvaput vise".
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religiozni i sl.) se veoma razlikuju od zemlje do zemlje, Sto utiCe na specificnost
procesa komuniciranja na pojedinim trzistima.*®’

Ulaganje u komuniciranje na svetskom trziStu je daleko intenzivnije jer je
veoma oS$tra konkurencija. Svakako da razvijenije zemlje ulazu znatno vise u
propagandu nego manje razvijene zemlje, a Sto se vidi iz podataka koji slede (tabela
IX/2).

Zemlja/region Ukupni troskovi |TroSkovi propagande Ugesée (%)
propagande per capita (u USD)

SAD i Kanada 80.188,4 308,65 60
Evropa 28.478,0 71,33 21

Azija 14.298,8 10,00 11
Latinska Amerika 5.763,5 15,53 4
Australija i Novi Zeland 2.550,9 136,44 2
Srednji Istok i Afrika 2.400,9 6,97 2

Ukupno: 133.680,2 47,30 100

Tabela IX/2: Ukupni troskovi privredne propagande u svetu u 1983. godine i njihova

regionalna distribucija u min. USD*®®

Inace, pojedine zemlje su uloZile zna€ajna sredstva u propagandu. lako su
podaci dati za 1990. godinu ipak se moze zakljuCiti da se radi o znacajnim

sredstvima.

1e7 OpSirnije o ovome Vezjak, D. (1989) Medunarodni marketing, Savremena administracija, Beograd;
Vracdar, D. (2007) Strategije trziSnog komuniciranja, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd; Milisavljevic,
M. (2003) Marketing, Savremena administracija, Beograd

1%8 world Advertising expenditures, 19-th ed., Starch, Inra, Hooper, Inc; 1985. godina. Preuzeto iz rada
Vracar, D. (1986) Privredna propaganda, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 303
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Zemlja ukupno Stampa TV radio | biosk | outdoor
Australija 3.543,0 1.869,7 1.057,9 335,2 | 63,3 221,9
Austrija 1.012,0 566,0 264,7 119,3 - 62,0
Belgija 1.223,5 527.,4 321,4 21,5 13,8 134,5
Brazil 3.186,5 1.121,8 1.825,9 153,0 - 63,6
Danska 1.377,2 897,1 129,3 22,6 12,1 19,6
Finska 1.800,2 1.167,3 210,3 62,5 1,3 40,8

Francuska 12.891,9 3.627,0 2.523,3 619,8 84,5 1.138,6

Nemacka 13.944,4 8.429,8 1.708,2 550,8 | 136,2 420,9

ltalija 5.709,7 2.466,9 | 2.908,1 | 91,7 - 243,0
Japan 38.433,6 | 11.971,1 | 11.164,4 | 1.6127 | - | 4.347,7
i‘;fgjaa 2.826,2 1.370,0 | 8452 134,7 - 473,3
Meksiko 2.199,3 3144 | 1.649,1 | 2358 - .
Holandija 4.334,6 2.232,4 | 3317 59,9 | 7.1 80,7
Norveska 1.233,4 730,9 20,0 8,0 9,6 17,6
Spanija 10.348,3 | 4.051,8 | 2.3938 | 784,9 | 58,9 | 363,
Svedska 2.729,3 1.706,8 39,9 i 11,8 | 78,9
Svajcarska |  4.098,0 1.8953 | 1627 410 | 223 | 2995
Tajvan 1.569,2 710,4 458,1 847 | 55 35,3

V. Britanija 15.726,0 9.055,6 4.149,4 200,9 69,6 503,3

SAD 128.640,0 | 42.174,0 | 28.405,0 | 8.726,0 - 1.084,0

169

Tabela IX/3: Zemlje koje su troSile preko 1 mird USD u 1990. godini na propagandu

199 World Advertising expenditures, 1992 na osnovu Subhash, C. J. (1996) International Marketing

Management, 5th edition, South Western College Publishing, str. 552
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Za razliku od drugih izvoznih trzista, trziSte vina u SAD je pre svega trziste
robnih marki, a ne trziste vinskih sorti, Sto je veoma znacajno sa stanovista izvoznog
marketinga.

Potro$aci u SAD su viSe, nego Sto je slu€aj u drugim zemljama osetljivi na
spoljasnji izgled proizvoda - oblikovanje, pakovanje, ambalazu. Takode, za potroSaca
u SAD je veoma znacCajan odnos kvalitet proizvoda prema njegovoj ceni, jer se pri
kupovini uvek odluCuje za "great value". Na podizanje cena vina potroSaci na ovom
trzistu su veoma osetljivi. Upravo zbog nepoznavanja tih odlika, Francuska je izgubila
prvu poziciju kao dobavlja¢ uvoznih vina u SAD.

Gubitak vodecée pozicije proistekao je iz dva, osnovna uzroka. Francuzi nisu
sistematski razvili svoju snaznu robnu marku, a onda su, kad je obim prodaje naglo
povecan, znacajno podigli cenu u maloprodaji. Povecanje cena u maloprodaji nije
pra¢eno odgovarajucom propagandom.

Imajuci u vidu oStru konkurenciju sa kojom se vina iz Crne Gore sreCu na
inostranom  trziStu:  neprikosnovenost francuskih, agresivnost italijanskih,
tradicionalnost Spanskih i portugalskih, kvalitet ameri¢kih, organizovanost drzavne
podrSske madarskih, bugarskih i rumunskih vina, kao i vina drugih, nenavedenih
zemalja, neophodno je uloZiti zna€ajna sredstva u promociju.

Jedno od vrlo znacajnih trzista u svetu koje predstavlja za sve vinarske zemlje
veliki izazov je trziste SAD. TrziSte vina u ovoj zemlji, bez sumnje predstavlja za
mnoge izvoznike vina jedinu moguénost za povecanje izvoza.

Mnoge zemlje - izvoznice vina iz Evrope, Juzne Amerike, Australije i Juzne
Amerike poku$avaju da proSire svoje uceSce na trziste u SAD, ali ih je veoma malo
uspelo u tome. Rezultate ostvaruje samo onaj izvoznik ko veoma dobro poznaje
trziste i zakonitosti marketinga. Dakle, prema kriterijumima koji vladaju na tom trzistu,
uspeh su ostvarili oni proizvodaci vina koji su strpljivim radom obezbedili "national
distribution", Sto znaci prodaju vina u svim saveznim drzavama na klju¢nim prodajnim

mestima.
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. ukupni na trzistu u u u Latin.
Oglasiva¢
troskovi SAD Aziji Evropi Americi
Proctor & Gamble 5.336,7 2.777,1 500,9 1.753,1 2145
Philip Morris 3.412,6 2.046,9 119.2 579,4 78,4
Unilever 3.268,4 858,3 424,3 1.564,3 333,2
General Motors 2.859,4 2.046,9 39,0 583,8 96,3
Nestle SA 1.903,1 487,3 290,2 955,0 144,0
Ford Motor Co. 1.874,6 1.149,2 147,9 508,0 38,3
Toyota Motor Corp. | 1.815,3 733,4 836,7 203,2 0.8
Pepsi Cola 1.575,9 1.197,0 84,3 70,4 169,3
Johnson & Johnson | 1.484,3 1.173,3 106,0 124,9 54,6
McDonalds 1.353,1 880,0 0,0 488,2 0,0
Nissan Motor Co. 1.335,8 466,4 553,9 282,1 7,2
Sony Corp. 1.277,2 674,3 386,2 185,4 8,0
Kellogg Co 1.170,7 739,7 43,4 291,2 56,0
Mars Inc. 1.151,0 416,1 99,0 625,3 0,0
L' Oreal 1.100,6 480,9 13,4 583,6 7,1
Honda Motor Co. 1.007,0 534,2 422.4 101,8 0,0

Tabela IX/4: Najveéi ogladivaci u svetu koji su trosili preko 1. mird USD u 1995.*"°

9.4.3. Mediji privredne propagande

Vazan faktor uspesnosti privredne propagande, pored poruke, jesu mediji -
nacin na koji se poruka prenosi. Komuniciranje sa ciljnim auditorijumom se postize
putem medija odnosno sredstava privredne propagande. Potro$ac¢ ocenjuje poruku u
kontekstu medija kojim se prenosi i stvara odredeni imidZ za pojedine medije koji
utiCe na usvajanje poruke. Brojni kanali su na raspolaganju organizaciji i ona treba da
izabere adekvatni kanal.

Medija plan podrazumeva odluke o izboru medija - koji tip medija ¢e koristiti i u
okviru tipa koju vrstu i broj oglasa i njihovoj vremenskoj dinamici. Za izbor medija

potrebno je poznavati njihove pojedinacne prednosti i nedostatke (tabela IX/5).

70 Jannet, J. P., Hennessey, H. D. (1998) Global Marketing Strategies, Houghton Mifflin Company,

str. 545
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MEDIJI PREDNOSTI NEDOSTACI
Visoka pokrivenost Kratak vek trajanja
Niski troSkovi Prenatrpanost
Oglasi se mogu smestiti na | Mala sposobnost izazivanja paznje
Novine Zeljeno mesto Nizak kvalitet produkcije
Pravovremenost
Mogu se Koristiti za
porudzbine i kupone
Visoka selektivnost Kupovina oglasnog prostora za duze
Verodostojnost i prestiz vremensko razdoblje
x - Visok kvalitet produkcije Relativho mali tiraz
Casopisi Vi . . . . . o
isoko informativan sadrzaj | Samo vizuelno komuniciranje
Dugotrajnost Manja fleksibilnost
Veci broj Citalaca od tiraza
Lokalna pokrivenost Samo audio komunikacija
Niski troSkovi Prenatrpanost
Visoka frekvencija Niska paznja
Radio Fleksibilnost Brza prolaznost poruke
Niski troSkovi proizvodnje Nestandardizovana struktura tarifa
poruke
Dobra selektivhost
Masovna upotreba Mala selektivnost
Sirok obuhvat Kratak zivotni vek poruke
Kombinovanije slike, zvuka i | Visoki ukupni troSkovi
- pokreta Visoki troskovi proizvodnje
Televizija : .
Visok uticaj Prenatrpanost
Mali troSkovi po izlaganju
Velika paznja
Visok ugled
SpecifiCna lokacija Nema selektivnosti auditorijuma
Spoljna Visoko ponavljanje Kreativna ograni¢enja
propaganda | Lako zapaZanje Skroman imidz
Niski troSkovi Lokalna ogranicenja

Tabela IX/5: Prednosti i nedostaci osnovnih vrsta medija*"

Novine su efikasno sredstvo privredne propagande koje se naj¢eSc¢e Koristi.
Imaju veliki tiraz (broj izdatih primeraka), mogu se elasti¢no koristiti u kontaktiranju
auditorija dnevno, nedeljno, mesecno. Novine pruzaju visoku geografsku
fleksibilnost, mogu se koristiti lokalne, regionalne i nacionalne novine. Osnovni

nedostaci su: $to se poruka mora ponavljati zbog kratkog veka trajanja, mora se

"1 Blech, E. G., Blech, M. A. (1993) Introduction to Advertising and Promotion, Homewood, Irwin

McGraw Hill, str. 481
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koristiti vecCi broj listova da se pokrije trziSte, moguca je samo upotreba teksta i slike u
prenoSenju poruke. Kod novina nizak je kvalitet produkcije (lo$ kvalitet papira), veliki
je broj konkurentskih poruka.

Casopisi kao i novine spadaju u $tampana sredstva, ali za razliku od njih duze
traju (izlaze nedeljno, meseéno, kvartalno, godisnje) i vise puta se &itaju. Casopisi
omogucéavaju visoku selektivnost, namenjeni su odredenim kategorijama kupaca,
elasticno pokrivaju odredene teritorije ili profesije. Kod njih postoji kreativna
fleksibilnost. Imaju prestiz i lojalne Citaoce. TroSkovi nisu visoki u odnosu na druga
propagandna sredstva. Imaju znac¢ajno veci broj Citalaca nego $to je tiraz. Ipak, tiraz
im je mali. Ne mogu se koristiti u pojedinaénim kampanjama, posebno kod sezonskih
proizvoda.

Radio zahteva sposobnost da se poruka Cuje, mogu ga Koristiti i nepismeni, i
samo deo paznje sluSaoca, moze se pratiti uz druge poslove. Radio ima li¢ni apel,
uspostavlja se li¢ni kontakt putem glasa. Pruza Siroko pokrivanje trzista, skoro svako
domacinstvo ga poseduje. Moze biti i selektivho sredstvo biranjem stanica i programa
po kategorijama potroSaca i po teritorijama. Radio je najfleksibilnije sredstvo, poruke
se mogu menjati neposredno pred emitovanje poruke. Neki faktori ograni€avaju
efektivnost radija. Radio omogucava prenosenje samo audio poruka, poruka se teSko
pamti bez ponavljanja. Visok je nivo fragmentacije auditorijuma zbog velikog broja
stanica. Dok je kod novina i Casopisa tarifa odredena prostorom i frekvencijom
oglasavanja, na radiju je odredena vremenskim jedinicama - duZzinom poruke.

Televizija je efikasno sredstvo koje ima visok uticaj na svakog pojedinca. Ona
omogucava upotrebu zvuka, slike i pokreta i stvaranje duboke impresije. Pored
prednosti koriS¢enja radija, televizia pruza mogucnost prikazivanja proizvoda u
stvarnoj upotrebi. Kod televizije velika je pokrivenost auditorijuma, moguca je
geografska, demografska i vremenska fleksibilnost i elastiCnost. Televizijska poruka
se uklju€uje u program. Tarifa se odreduje za vreme i to je vrlo skup medij. Malo se
koristi kod proizvoda. Ograni€enje televizije je Sto poruka ima kratak vek i mala je
selektivnost.

Ostala sredstva privredne propagande su: projekciona sredstva - film i
dijapozitivi, spoljna reklama elektricna (svetleCe reklame) i Stampana sredstva,
direktna propaganda postom i katalozi, prospekti i oglasi. Spoljna propagandna
sredstva se dugo koriste, ali danas dobijaju na znacaju zbog svojih prednosti:

odrzava se kontinuitet apela u duzem vremenskom periodu, geografske i vremenske

210



Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

elasti¢nosti, ekonomicnosti, visokog pokrivanja lokalnog trziSta i visokog stepena
ponavljanja poruke. Glavni nedostaci su ogranicene mogucnosti za poruku (mora biti
kratka i jasna), niska selektivnost auditorijuma i teSko¢e merenja efekata. Osnovne
vrste ovih medija su plakati, table i svetlosne reklame. | transportna sredstva,
gradskog i medugradskog saobracaja, kao i stanice, mogu se koristiti kao sredstva
za prenoSenje poruka. Osnovne prednosti ovih sredstava su: niski troSkovi, masovno
pokrivanje, geografska i vremenska elasticnost, ponavljanje poruke, i ograni¢enje
konkurencije.

Izbor medija zavisi od cilieva kampanje, karakteristika proizvoda i trzZista,
karakteristike propagandne poruke i apela, budzeta, obuhvatnosti medija, troSkova
na hiljadu (iznos troSkova da se komunicira sa hiljadu ljudi koris¢enjem konkretnog
medija), karakteristike propagande koju vode konkurenti, itd. Svaki medij, kao i nacin
propagande u okviru svakog medija, ima svoje specifitnosti u nacinu na Kkoji
komunicira sa auditorjumom, prednosti i nedostatke. Zato se najceS¢e ide na
kombinaciju sredstava koji se medusobno dopunjuju.

Restrikcije u oglasavanju vina, piva i alkoholnih pi¢a u nekim zemljama u

odnosu na medije date su u tabeli 1X/6.
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Propagandna sredstva i oblici promocije

Opste

Zemlja Televizij Radi . : Casopi Spoljna Unapredenj Promocij -
J odredbe J Bioskop Novine opt Spoll preceny J Ambalaza Sponzorstvo
o] si  reklama e prodaje a
alkoholna
Zakonom pica kao ograni-  ograni- ograni-  ograni-
Austrija - zabranjena, za g g g g dozvoljeno  dozvoljeno dozvoljeno dozvoljeno
ograni¢eno R ¢eno ¢eno ¢eno ¢eno
vinoipivo TV
dozvoljeno
Nije zakonom
ograniceno ali ograni- ograni- ograni- ograni-  ograni- ograni- ograni-
Belgija se dobrovoljnim ograni¢eno g g g g g g g ograni¢eno dozvoljeno
¢eno ¢eno ¢eno ¢eno ¢eno ¢eno ¢eno
odredbama
reguliSe
Gréka Nema p_ovset_)nlh i i i i i i i i i
ograni¢enja
Ograni¢eno
zakonom i oy kao za ograni- ograni- ograni-  organi- ograni- ograni-
Francuska .. ograni¢eno > = £ Y = = - -
dobrovoljnim TV ¢eno ¢eno Ceno ¢eno ¢eno ¢eno
odredbama
Regulisano ograni- ograni- ograni- ograni-  ograni- ograni.-
Nemacka dobrovoljnim ograni¢eno 9 9 g g g grani. - - -
¢eno ¢eno ¢eno ¢eno ¢eno Ceno
odredbama
Ograni¢eno
ltalija zakonom_| ograniéenoogran" ograni-  ograni-  ograni-  ograni- ograni- ograni- i i
dobrovoljnim eno ¢eno ¢eno ¢eno ¢eno ¢eno ¢eno
odredbama
ograniceno,
za : : . . . . .
V. Britanija Zakonom . oholng Ograni- - ograni- - ograni- - ograni- - ograni- ograni- ograni- ograniéeno ograniéeno
odredeno piéa ¢eno ¢eno ¢eno Ceno Ceno ¢eno ¢eno
zabranjeno
Ograni¢eno ogzr:r;icézno
Spanija zakonom_| preko 23% kao za pivo i vino ograni-  ograni-  ograni- i i i i
dobrovoljnim vol TV dozvolieno ¢&eno ¢eno ¢eno
odredbama )
alkohola
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Ograni¢eno e
) . ograni¢enoj .
& zakonom i . Zabran ograni- T kao za  ograni-
Svajcarska .. zabranjeno ™. by pivo i vino . 5 - - - -
dobrovoljnim jeno ¢eno . novine ¢eno
dozvolj.
odredbama
Ograni¢eno : . . .
N o . ograni- ograni- dozvo  Dozvolj Dozvol| . . .
Portugalija odgovaraju¢im ograni¢eno b . dozvoljeno  dozvoljeno dozvoljeno -
¢eno ¢eno lieno eno eno
telom vlade
zabranjeno . . . . .
Zakonom aneno a0 za dozvolj dozvolj dozvolj dozvolj dozvolj . .
Turska u drzavnim ) . dozvoljeno dozvoljeno -
odredeno . TV jeno eno jeno eno eno
stanica
Ograni¢eno .
9 ) alkoholna . . zabranjeno alkohol
. zakonom i e ograni- ograni- .
Finska o picaivino - > kaoza TV % na se prodaje u - - -
dobrovoljnim . ¢eno ¢eno : )
zabranjena plakatima prodavnicama
odredbama
“ Ograni¢eno . ograni- ograni-  ograni-
Norveska 9 - - zabranjeno g g g - - - -
zakonom ¢eno ¢eno ¢eno
Ograni¢eno
& zakonom i . zabran- ograni-  ograni- ograni- . ograni¢eno .
Svedska - - zabranjeno ~ ograni¢eno ograni¢eno
dobrovoljnirn jeno ceno ceno ceno
odredbama

172

Interni podaci Fonda za vino.

Tabela IX/6: Prednosti i nedostaci osnovnih vrsta medija*’*

213



Marketing strategije organizacija za proizvodnju i plasman vina u Crnoj Gori

9.5. Unapredenje prodaje kao oblik promocije

9.5.1.Pojam i uloga unapredenja prodaje

Unapredenje prodaje obuhvata niz podsticajnih instrumenata promocije,
uglavhom kratkoroCne prirode, oblikovanih sa ciliem da se podstaknu trgovina i
potrosaci na brzu i vecu kupovinu. Unapredenje prodaje predstavlja direktni podsticaj
kojim se dodatna vrednost ili neka druga pogodnost nudi posrednicima, prodajnom
osoblju i krajnjim kupcima. Osnovne karakteristike aktivnosti unapredenja prodaje su:
a) sadrzaj je uvek konkretan (npr. popust u ceni, besplatni uzorak i sl.), b) komunicira
se sa precizno definisanom grupom, c¢) apeluju racionalne motive kod potroSaca, d)
kratkoro€nog su karaktera, e) podstiCu na brzu reakciju, f) efekti su neposredno i lako
merljivi, g) akcije idu preko medija koji su pod kontrolom organizacije.*”

Proces prodaje moze se usmeriti na razliCite ¢lanove u kanalu distribucije, na
trgovinu, prodavce i potroSace. Organizacija moze aktivnostima unapredenja prodaje
ostvariti diferentnu prednost u odnosu na konkurentske proizvode. Unapredenje
prodaje ima znacCajnu ulogu kada je cenovna elastiCnhost traznje velika, lojalnost
marki mala i odluka o kupovini donosi u prodajnom objektu.

Mnoge organizacije troSe ogromne sume novca za unapredenje prodaje.
Odnos ulaganja u propagandu i unapredenje prodaje se pomera u korist unapredenja

prodaje. Osnovni razlozi za to su:'’

povecCanje impulsivnih kupovina, vece
uvazavanje unapredenja prodaje, rast troSkova propagande i propagandna
zasicenost, skracivanje vremenskih rokova, konkurentske aktivnosti i laka merljivost
efekata unapredenja prodaje.

Cilievi unapredenja prodaje usmerenog na potroSace su: da se podstakne
proba i ponovna kupovina novih proizvoda, povecéa prodaja ve¢ poznatih proizvoda,
zadrze postojeci potrosaci, fokusiraju odredeni trziSni segmenti. Ciljevi unapredenja
prodaje usmerenog na trgovinu su: pridobijanje kanala distribucije da prihvate novi
proizvod, odrzavanje podrske kanala ustanovljenim proizvodima, podsticanje trgovine
da na poseban nacin izlaze poznate marke i da se trgovina podstice da drzi

odgovarajuci nivo zaliha proizvoda.

73 \ragar, D. (2005) Strategije trzisnog komuniciranja, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 442
7 Jober, D. J., Fany, J. (2006) Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 240
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Osnovni oblici unapredenja prodaje su:

a. oblici unapredenja prodaje usmereni na potroSaca: besplatni uzorci,
kuponi, premije, povracaji, nagradne igre, pakovanje sa bonusom,
popusti u ceni, besplatne probe, demonstracije, sponzorstvo dogadaja,

b. oblici unapredenja prodaje usmereni na trgovinu: popusti, izlaganje na
mestu prodaje, nagradni konkursi i stimulisanje maloprodaje, programi
obuke, sajmovi i kooperativna propaganda i

c. oblici unapredenja prodaje usmereni na prodajno osoblje: sajmovi i
prodajne izlozbe, programi obuke, stimulisanje, nagradna takmicenja,
specijalna propagandna sredstva (slika IX/1).

Besplatno davanje uzoraka ima za cilj da se kupac navede da isproba
proizvod. Cilj ove aktivnosti je lomljenje otpora da se proba novi ili poboljSan
proizvod. Veoma je skupo promotivno sredstvo zbog visokih troSkova proizvodnje,
specijalnog pakovanja i distribucije. Medutim, mnogi prehrambeni i kozmeticki
proizvodi imaju suptilna svojstva koja se najbolje proveravaju kada se proizvod
proba. Radi se o proizvodima koji imaju niske troSkove po jedinici proizvoda, male su
veli¢ine (pakovanja) i Cesto se kupuju. Proizvodaci daju besplatne uzorke samo kad
su sigurni u kvalitet proizvoda. Kod proizvoda koji su velike vrednosti pruza se
besplatna proba za odredeno vreme. Cesto se takve akcije podrzavaju kreditima i
prate¢im uslugama.

Kuponi su najstarije i najrasprostranjenije sredstvo unapredenja prodaje.
Kupon je potvrda koja ima vrednost pri kupovini proizvoda. Kupon ili daje pravo na
popust u ceni u apsolutnom ili procentualnom iznosu (vrednosni kuponi) ili pravo
besplatnog dobijanja proizvoda (premijski kuponi). Distribuiraju se uz proizvod, na
pakovanju, u medijima, u prodajnim objektima, prometnim mestima, poStom. Koriste
za uvodenje novih proizvoda, ali i za oZivljavanje proizvoda u kasnijim fazama

Zivotnog ciklusa proizvoda.
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[ Unapredenje prodaje J

| |
[ UP orijentisano na } [ UP orijentisano na }

potroSace trgovinu
. . \ ( . . . \
Besplatni uzorci Popusti trgovini
& J (& J
( i ) " . ™
Kuponi Izlaganje na mestu
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Slika IX/1: Vrste aktivnosti unapredenja prodaje175

Pored kupona, forma premije potroSaca su i trgovacke markice. Koriste ih
maloprodavci za izgradnju lojalnosti potroSaca. Predstavljaju dokaz o kupljenoj

koli€ini i vrednosti, kao i kontinuitetu u kupovini. Daju pravo na odredenu koli€inu

75 Blech, E. G., Blech, M. A. (1993) Introduction to Advertising and Promotion, Homewood, Irwin

McGraw Hill, str. 576
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proizvoda bez placanja ili kupovinu drugih proizvoda (kojih nekad nema u slobodnoj
prodaji) do odredenog iznosa.

Nagradne igre (konkursi) i takmicenja stimuliSu kupovinu radi dobijanja
nagrade. Postoji nekoliko vrsta nagradnih igara. Postoji razlika izmedu nagradnih
takmiCenja i nagradnih igara. Prvi podsti€u potroSaCe da pokazu sposobnost, znanje
ili spretnost ili da reSe problem i plus dokaz o kupovini proizvoda.

Cenovni popusti su specijalna ponuda proizvodaca potencijalnim kupcima.
Popusti u ceni se kre¢u od 10-25%. Cilj je privlaCenje potroSaca od konkurencije,
podsticanje raznovrsne upotrebe proizvoda, kupovina vecih koli€ina ili podsticanje
ponovljenih kupovina i stvaranje lojalnosti kupaca. Reducirane cene se oznacavaju
na etiketi ili pakovanju proizvoda, izdvajaju se iz dobiti proizvodaca.

Oblici unapredenja prodaje usmereni na trgovinu su popusti, izlaganje na
mestu prodaje, nagradni konkursi i stimulisanje maloprodaje, programi obuke,
sajmovi i kooperativna propaganda. Proizvodaci daju trgovini popuste da bi ih
podstakli na veée angazovanje. Radi se o bonifikacijama za broj kupovina ili ukupnu
nabavku u odredenom periodu, za obavljanje odredenih promotivnih aktivnosti, za
izlaganje na prodajnom mestu, za propagandu, odredene besplatne koliCine
proizvoda. Mogu se organizovati i nagradne igre za trgovce.

U unapredenju prodaje postoje odredene restrikcije po pojedinim zemljama
(tabela 1X/7).

Zemlja Tri vodeée tehnike UP Restriktivnost prema UP
Argentina Snizenje MP cena Uloga lutrija, posebnih
Trgovinski diskonti nagrada
Izlaganje u prodavnici Zabrana promotivnih cena
kod nekih proizvoda, npr.
lekova
Australija SniZzenje MP cena Pojedinacne restrikcije
Trgovinski diskonti kupona
Promo poklon pakovanja Isti tretman UP svim
prodavnicama
DrZzavna dozvola za lutrije i
igre
Austrija SniZzenje MP cena Nema kupona
Slobodna takmicenja Zabranjene manipulacije
Trgovinski diskonti pakovanjem
Belgija SniZzenje MP cena Zabranjene koce i igre
Trgovinski diskonti Nema kladenja
Ekstra proizvod poklon
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Brazil Poklon vezano za Drzavne dozvole za
pakovanje nagrade preko vaucera,
Snizenje MP cena takmicCenja i sl.
Kanada Snizenje MP cena Zabranjeno unapredenje
Trgovinski diskonti prodaje za etiCke
Kuponi proizvode, alkoholna pica,
cigarete
Francuska Snizenje MP cena Igre na srecu su obi¢no
Trgovinski diskonti zabranjene
Kuponi Premije i pokloni su
ograni¢eni na 5%
vrednosti proizvoda
Nemacka Snizenje MP cena Nema kupona ni poklon

Displeji
Trgovinski diskonti

vaucera
Besplatni proizvodi

limitirani
Nema premijskih
pakovanja
Velika Britanija Snizenje MP cena Kontrola lutrija, kladenja,
Trgovinski diskonti pogodbi

Kuponi

Konkurencija mora biti sa
pokricem

Nema cenovnog UP kod
lekova

Grcka Trgovinski diskonti Nema kupona
Specijalne ponude Pokloni limitirani na 5%
SniZzenje MP cena vrednosti
Irska Snizenje MP cena Prodaje ispod troSkova
Trgovinski diskonti Konkurentske tehnike UP
Ekstra proizvod dzabe moraju biti sa pokricem i
odobrene
Italija SniZzenje MP cena Nema kupona za maslac,
Vezana pakovanja ulje, kafu
Kuponi Nema samoponistavanja
ponude
Pokloni limitirani na 8%
vrednosti
Japan Snizenje MP cena Regulisanje lutrija
Trgovinski diskonti Regulisanje prevelikih
Premije poklona i premija
Meksiko SniZzenje MP cena Zahtevaju se drzavne
Bonus pakovanja dozvole
Premije uz pakovanje Nema kolekcionarskih
tehnika
Zabrane za alkohol i
duvan
Holandija Trgovinski diskonti Regulisanje poklona

SniZzenje MP cena
Displeji i premije

Kontrola lekova, duvana i
sl. Kontrola igara na srecu
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Novi Zeland Snizenje MP cena Nema piramidalne
Vezana pakovanja prodaje, markica
Kuponi Kuponi mogu biti samo u
keSu
Tehnike UP moraju biti
opravdane
Portugalija Trgovinski diskonti Kontrola lutrija i kladenja

Snizavanje MP cena
Takmic€enja

Juzna Afrika

Snizenje MP cena
Trgovinski diskont interni
kuponi, izlozbe

Nema lutrija i igara na
srecu Kontrola
uslovljavajucih kupona
Nema komparativne
propagande

Spanija Kuponi Nema restrikcija
Besplatna roba
Snizenje MP cena
Svedska Nové&ane ustede Nema premijskog
UP na mestu prodaje namirenja
Kuponi Takmi€enja moraju biti
korektna
Kombinovane ponude
ogranicene
Svajcarska Snizenje MP cena Zabranjena nelojalna
Trgovinski diskonti konkurencija
Mercendajzing Nema takmicenja,
kladenja, kocke, nov€anih
vaucera, novca unapred
SAD Kuponi Sve mere moraju biti sa

Povraéaj novca
Promotivna pakovanja

pokricem

Kombinovana ponuda
ogranicena

Nisu dozvoljene skrivene
mere

Tabela IX/7: Tehnike unapredenja prodaje i restrikcije po zemljama

Izvor: Rakita B. (2003), Medjunarodni marketing CID Ekonomski fakultet Beograd

Sajmovi i izlozbe su poseban instrument unapredenja prodaje usmeren na
potroSace, trgovinu i prodajno osoblje organizacije. Predstavljaju posebne marketing
institucije koje omogucéavaju susrete kupaca i prodavaca na odredenom mestu i
vremenu. Mogu biti lokalnog, regionalnog, nacionalnog i medunarodnog karaktera.
Prema proizvodima koji se izlazu mogu biti opsti (velesajmovi) i specijalni sajmovi
(saloni). Sa stanovista broja izlagaCa dele se na male i velike. lako neke firme na
sajmu ugovaraju ukupnu prodaju svojih proizvoda pretezno se istiCe njihova uloga u

domenu tzv. neprodajnih, tj. komunikativnih ciljeva. Organizacije koriste sajmove i
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privredne izlozbe za uveCanje svog imidZa i opSteg gudvila. Takode, za utvrdivanje
potencijalnih zahteva kupaca, procenu konkurentskih proizvoda i strategija, dobijanje
novih ideja i otkrivanje novih primena postojeéih proizvoda itd. Osnovni efekti
nastupa na sajmu su prodaja, uspostavljeni kontakti, broj posetilaca Standa, i drugi
vidovi interesovanja (prisustvo medija, posete delegacija, itd.). Zbog velikog znacaja
sajmova i ogromnih troSkova neophodan je planski pristup nastupu na sajmu. Vazni
elementi u€eS¢a na sajmovima i privrednim izlozbama su: izbor sajma, mesto,
veliCina i opremljenost Standa (izloZzbeno mesto koje je organizacija zakupila),
organizovanje dogadaja i prezentacija, itd.

Radi se o dominantnom obliku unapredenja prodaje od najvec¢e vaznosti u
poslovhom marketingu. Kod mnogih proizvoda, posebno kod kapitalne opreme,
sajmovi i privredne izlozbe su, posle licne prodaje, najvazniji oblik promocije zbog
relativno velikog auditorijuma, identifikovanja potencijalnih kupaca, mogucénosti
uvodenja novih proizvoda, demonstriranja i promovisanja postojecCih proizvoda,
besplatnog prate¢eg publiciteta, itd. Generalno, na sajmovima izlazu organizacije sa
kompleksnim proizvodima u znacajnim (po prodaji) granama, u ranim fazama
zivotnog ciklusa proizvoda, sa premijumskim cenama, niskom koncentracijom
kupaca.

Novija istrazivanja ukazuju na porast izdataka za sajmove i privredne izlozbe i
njihovo relativno u¢esée u promocionom budzetu. Razvojem informaticke tehnologije
i novih sredstava komunikacija, sajmovi sve viSe postaju berza informacija pomocu
koji se stiCe slika o stanju na trziStu date vrste proizvoda, o najnovijim tehnoloSkim

dostignucéima (tabela 1X/8).
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Zemlja Manifestacija Izlagadi Posetioci
Nemacka 18% 35,6% 30,5%
Francuska 18, 7% 19,1% 24%

Italija 9,9% 14,7% 16%
Velika Britanija 23% 14,2% 16%

Spanija 17,2% 7% 11,2%
Austrija 3,3% 2,8% 2,4%
Svedska 5,4% 3,6% 2,7%
Finska 2,3% 1,5% 1,5%
NorveSka 1,7% 1% 0.9%
Danska 0,5% 0,5% 0,2%

Ukupno 100% 100% 100%

Apsolutni iznos 1.384 495.784 56.001.146

Tabela IX/8: Sajamski promotivni potencijali 10 evropskih zemalja 1995.

Izvor: Tesar Jennz october 1997, welcoming the World, EXPO
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9.6. Odnosi s javnosSc¢u kao oblik promocije

9.6.1. Pojam i uloga odnosa s javnosSc¢u

Odnosi s javnoscu (Public Relations - PR) kao komunikacijska aktivnost ima
za cilj da gradi dobre odnose preduzeCa i njegove javnosti putem stvaranja
pozitivnog publiciteta, izgradnje dobrog korporativhog imidza i obrade ili spreCavanja
nepovoljnih glasina, pria i dogadaja.!’® Odnosi s javno$¢u su usmereni na opstu
javnost preduzeca sa ciljem gradenja dobrog imidza u javnosti.

Raniji termin za odnose s javnoScu bio je publicitet. Medutim, treba naglasiti
da je uzi pojam PR, jer PR pored publiciteta obuhvata i brojne druge aktivnosti. Istine
radi, publicitet predstavlja objavljivanje pozitivnih informacija o preduzecu i njegovim
proizvodima u sredstvima javnog informisanja koje nisu finansirane od strane
preduzeca, mada preduzece ne placa prostor ili vi.eme u medijima, to ne znaci da
aktivnost publiciteta ne iziskuje nikakve troSkove za preduzece (plate radnika,
priprema informacija za medije, itd.). Ono §to treba naglasiti lezi u Cinjenici da je
verodostojnost publiciteta veéa od privredne propagande, buduc¢i da ne postoji
namera da se manipuliSe sa javnoS¢éu. Akcenat se stavlja na informisanje, a ne na
ubedivanje, plasira se na udarnim mestima u medijima. Osnovni problem kod
publiciteta je taj Sto preduzece ne moze da utiCe na sadrzaj vesti.

Uticaj javnosti na poslovne rezultate preduzeéa u savremenim drustvima
postaje sve prepoznatljivije. Javnost preduzeca je svaka grupa koja na neki nacin
moze da utiCe na sposobnost da preduzeée ostvari svoje cileve. Zato je PR
kontinuiran, planski i organizovan dvosmerni proces komuniciranja. Odnosi sa
javnosScu se bave uticajem organizacije na Sire javno mnjenje da bi imalo pozitivhu
predstavu o njemu i njegovoj delatnosti. Svrha PR je da povoljno utiCe na javno
mnjenje, stvara gudvil i kreira i odrZzava zadovoljavaju¢u reputaciju za organizaciju.

Javnost preduzeca je kompleksna i nju Cine:

a. interna javnost, koju ¢ine zaposleni u preduzecu, i
b. eksterna javnost, koju €ine brojne grupe van organizacije, kao $to su:

potrosaci, marketing posrednici, dobavljadi, finansijske institucije,

176 Kotler, P., Armstrong, G. (1996) Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey, str. 518
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mediji, zakonodavci, vladini zvani¢nici, gradanstvo, lokalna i Sira javnost
i dr.
Postoje brojna sredstva za prenos poruka odnosa s javno$cu. Osnovna

sredstva su:*’’

saops$tenja za javnost, kreiranje povoljnih vesti o organizaciji i
njenim proizvodima,

e govori rukovodioca na sastancima, ili za medije,

e pisane publikacije i materijali (godisSnji izvestaji, Clanci, interne
novine),

e audio vizuelni materijali (filmovi, slajdovi, audio i video kaseta),

e sredstva korporativhog identiteta (logotipi, simboli, znakovi,
kuéne boje, poslovna pisma, uniforme) doprinose kreiranju
vizuelnog identiteta,

e javne aktivnosti i akcije (donacije, dobrovoljni rad, ulaganje u
fondove, pomoc¢ ugrozenima), ulaganja u sredstvima i vremenu
pomaze porastu poznatosti organizacije,

e web sajt, dobar prenosnik poruka odnosa s javnoscu.

Sledeci korak je implementacija strategije PR-a, pazljiva realizacija izabranih
aktivnosti i plasiranje sredstava u medije. Za uspeh implementacije veoma su vazni
dobri odnosi sa medijima. Merenje rezultata odnosa s javnoSc¢u, pre svega na
prodaju i dobit, otezano je zbog njihove kombinovane upotrebe sa drugim
promotivnim aktivnostima i Sto je njihov uticaj €esto indirektan. Osnovni nacini
merenja rezultata su: broj akcija (broj publikovanog materijala, broj saopstenja),
merenje izloZzenosti ¢lanova publike i merenje primecenosti, Citanosti, razumevanja,

prise¢anja.

Y7 Milisavljevi¢, M., Mari¢ié, B., Gligorijevi¢, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,

Beograd, str. 544
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9.7. Li¢na prodaja kao oblik promocije

Ovaj oblik promocije je najstariji od svih oblika. On je specifiCan po tome Sto
dolazi do direktnog kontakta izmedu kupca i prodavca, pa otuda i poti€e sam naziv.
Li¢na prodaja se odlikuje i po tome Sto "najneposrednije utice na plasman proizvoda i
usluga”.”® Takode, litna prodaja sadrzi u sebi jo$ jednu zna&ajnu prednost u odnosu
na ostale oblike promocije. Ta prednost se ogleda u tome, Sto se kroz ovaj oblik
promocije dolazi do "potpunog dvosmernog komuniciranja putem koga je moguce
kupcu dati specifiéne informacije koje su mu neophodne da razresi svoj problem".*”

Da bi se primenio ovaj oblik promocije, neophodno je jasno definisati njegovu
ulogu u ukupnoj promociji. Moraju se "poznavati prihvac¢eni nacini komuniciranja na
trzi$tu proizvoda i usluga iz delatnosti preduzeéa".'®® Takode, neophodno je saznanje
o potencijalu trZista, odnosno pojedinih njegovih segmenata, jer se na osnovu tih
informacija sagledava plan aktivnosti licne prodaje.

U ovom obliku promotivnih aktivnosti, uloga prodavca je vrlo znacajna, jer on
promoviSe i prodaje proizvod, daje neophodne savete kupcima, a pruza i druge
usluge. |z neposrednog kontakta sa kupcima odnosno potroSacima, prodavci mogu
da pruze vrlo znacajne informacije za programe i planove marketing aktivnosti.

Kao Sto se iz napred iznetog moze zakljuciti, licna prodaja je najdelotvornije
sredstvo od svih oblika promocije, narocito u razvijanju preferencija kod potrosaca.

Za razliku od ostalih, bezli¢nih tj. masovnih oblika promocije, li€na prodaja kao
licno komuniciranje sa kupcima najneposrednije utiCe na plasman proizvoda. Ovaj
nacin oblika promocije je karakteristiCan, bududi da je proces komunikacije dvostran,
mogucénost izgubljenog napora svodi se na minimum, a najveca je prednost $to moze
da dovede do zaklju€ivanja kupoprodajnog ugovora. Medutim, pored pozitivnih, ima i
negativnih strana. Glavna slabost su njeni visoki troSkovi, jer se radi o najskupliem
vidu komuniciranja.

Li¢na prodaja ima u osnovi dve osnovne uloge: ona je deo ponude preduzeca
i odgovorna za satisfakciju kupaca, i deo je komunikacionog miksa, kad je odgovorna
za informisanje kupaca. Obe uloge se moraju uzeti u obzir pri definisanju njene uloge

u marketing strategiji organizacije.

'8 Grupa autora (1982) Upravljanje marketingom, Savremena administracija, Beograd, str. 198

179
Isto.
180 Milisavljevi¢, M. (1989), Marketing, Savremena administracija , Beograd, str. 325
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Li¢na prodaja je zna€ajna kod proizvoda koji su tehni¢ki kompleksni, kupuju se
prema specifikaciji, zahteva se demonstracija proizvoda, jedinicna cena je visoka,
bitno je da se uspostavi neposredni kontakt zbog vazZnosti proizvoda. Zbog tih
Cinjenica, licna prodaja kod proizvodnih dobara je dominanta i najznacajniji oblik
promocije, usled prirode procesa odlu€ivanja o kupovini i zna€aja dugoro¢nih odnosa
sa kupcima.

Glavni element interakcije kupca i prodajnog predstavnika je sama prodajna
prezentacija. Teorija komunikacije sugeriSe nekoliko posebnih karakteristika
efektivnih prodajnih prezentacija. Predstavnik treba da pobudi paznju i identifikuje
potrebe kupaca i tek onda ukaze na proizvod koji mozZze da zadovolji te potrebe.
Treba da prezentuje kupcu pozitivhe karakteristike i argumente za, a negativne
karakteristike, kao cena, za kasnije etape prezentacije. Kad je moguce, potrebno je
rano angazovanje kupaca putem nametanja serije minornih odluka i ohrabrivanje na
slaganje sa tvrdnjama u vezi vrednosti proizvoda.

Pomazuéi kupcima prodajno osoblje im nudi ne samo fizi¢ki proizvod vec i
ideje, preporuke, tehniCku pomo¢, iskustvo, poverenje i prijateljstvo; i predstavlja
predstavnika i organizacije prodavca i kupca - artikuliSe odredene potrebe kupca i
prenosi ih proizvodnji ili istraZivanju i razvoju. UspesSna liCha prodaja bazira na
prihvatanju jedinstvenih zahteva potrosaca.

Da bi licna prodaja dala svoje pozitivne efekte, prodavci moraju biti
osposoblijeni za komunikaciju, da dobro poznaju proizvod i da raspolazu
informacijama o kupcima. Za efikasno obavljanje li€ne prodaje neophodno je
definisati prodajnu teritoriju, kvote prodaje i broj prodavaca koji je potreban. U stvari,
prodajne teritorije predstavljaju geografska podrucja na kojima se nalaze kupci koji se
daju u odgovornost pojedinim prodavcima. Kvote prodaje su standard koji se koristi u
planiranju i kontroli prodajnih aktivnosti. One se izraZzavaju u obimu prodaje, dobiti,
dozvoljenim troSkovima i sl.

Ciljevi licne prodaje se izvode iz marketing i cilieva promocije i vaze za ukupnu
prodajnu operativu i svakog prodavca. Osnovni ciljevi li€ne prodaje su: obim prodaje,
trziSno ucesce i rentabilnost. StrateSka komponenta li€ne prodaje jeste izbor metoda
organizovanja prodajne snage izmedu: a) metoda teritorije - prodavci prodaju ceo
asortiman na odredenoj, dobijenoj teritoriji, b) metoda proizvoda - prodavci prodaju

pojedine linije proizvoda na celoj teritoriji ¢) metoda kupca - prodavci prodaju
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pojedinim kupcima ili grupama kupaca pun asortiman i d) kombinovano.*®! Koiji ¢ée tip
organizacija prodajne snage Koristiti zavisi od sledecCih uslova: veliCine i
raspolozivosti resursa preduzecéa, prirode trziSta, ukljuCujuci razliCite segmente i
nacine ponasanja na njima, organizacije i ponasanja konkurencije, uloge i odnosa sa
posrednicima, od zaposlenih, itd.

Prodajno osoblje treba da bude pazljivo izabrano, osposobljeno, motivisano,
ocenjeno i kontrolisano. Ostavlja se preduzecu da prodajno osoblje izabere i
osposobi. Ono mora da poseduje dosta znanja — a koje ukljuCuje poznavanje
proizvoda koji plasira, poslovanje preduzeca i konkurenciju, ponasanje potrosaca i
sli€no. Pazljivim i pravilnim izborom, kao i edukovanjem prodajnog osoblja preduzece
ostvaruje Zeljeni stepen stru¢nosti. Osposobljavanje prodajnog osoblja se vrSi
prilikom prijema zaposlenih programima obuke i tokom rada putem povremenog
inoviranja znanja. UspeSne organizacije primenjuju permanentno obrazovanje

zaposlenih.

9.8. Sponzorstvo kao oblik promocije

U poslednjih nekoliko godina, evidentan je jo$ jedan vid promocije — a to je
sponzorstvo. Sponzorisanje dogadaja, aktivnosti i pojedinaca moZzZe privrednom
subjektu da omoguci ostvaranje svojih poslovnih ciljeva, i da na taj nacin stvori
odgovarajuci imidz u javnosti. Taj imidZ bi kasnije bio podloga za kreiranje trajnije
konkurentske prednosti.

InaCe, sponzorstvo je obezbedivanje resursa (novca, opreme) od strane
sponzora (nekog privrednog subjekta), direktno pojedincu ili organizaciji sa ciljem da
se osposobe za nastavak odredene aktivnosti u zamenu za bonifikacije vezane za
promotivnu strategiju i ciljeve sponzora.*®?

Sponzorstvo spada u posredni oblik komuniciranja sa potrosatem. Ovakav
oblik komuniciranja uglavnom se koristi u sportu i kulturi, odnosno umetnosti, kao i
prilikom druStveno odgovornih akcija (npr. zaStita prirodne sredine, humanitarne

akcije i sl.). Za konacnu odluku o sponzorstvu potrebna su tri osnovna uslova:

81 Milisavljevi¢, M., Mari¢ié, B., Gligorijevi¢, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,

Beograd, str. 548
182 hitp://wikipedia.org/wiki/Sponzorstvo, jul 2013.
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1. komunikacijski (dotiranje do ciljnih grupacija, ve¢a prepoznatljivost

preduzeca ili proizvoda),

2. ekonomski (stvaranje pozitivnih asocijacija kroz povezivanje sa

uspesnim klubovima, sportistima i sl.),

3.  drustveni (povecanje imidza kroz prizmu drustvene odgovornosti).

Ukupna ulaganja u sponzorsku promociju iznose oko 6% ukupnih troSkova

propagande ako je suditi na osnovu podataka u tabeli IX/9.

Kontinent i zemlja

Iznos u mil. $

% svetskih

% troSkova

ulaganja propagande
EVROPA 5.500 33,2 7,0
Austrija 95 0,6 6,0
Belgija 97 0,6 6,0
Danska 80 0,5 6,1
Finska 81 0,5 7,1
Francuska 630 3,8 6,0
Nemacka 1.648 9,9 7,2
Grcéka 110 0,7 8,0
Irska 28 0,2 6,0
Holandija 213 1,3 6,0
Portugalija 89 0,5 8,0
Spanija 391 2,4 8,0
Svedska 154 0,9 8,1
Velika Britanija 792 4,8 4,8
Svajcarska 187 1,1 6,0
Drugi 114 0,7 5,8
AMERIKE 6.600 39,8 5,2
SAD 5.525 33,3 5,5
Kanada 375 2,3 5,3
Centralna_l Juzna 200 4.2 37
Amerika
AFRIKA 249 1,5 7,6
Juzna Afrika 194 1,2 13,2
Drugi 95 0,3 3,1
AZIJA 3.400 20,5 4.8
Japan 2.200 13,3 4,8
Koreja 400 2,4 5,7
Drugi 800 4.8 4.3
SREDNJI ISTOK 110 0,7 4.7
PACIFIK 713 4,3 12,7
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Australija 650 3,9 13,8
Novi Zeland 58 0,3 6,6
Drugi 5 0,0 10,0
SVET - UKUPNO 16.572 100,0 57

Tabela IX/9: Svetska ulaganja u sponzorsku promociju 1996.

Izvor: Sponsorship Research International, 1997.

Sponzorstvo je doZivelo ogroman porast u poslednjih 15-tak godina. Na taj
porast znatnog uticaja su imali rastuci troSkovi medijskog oglasavanja, zakonske
mere koje ograniavaju oglasavanje alkohola i duvanskih preradevina, fragmentacija
tradicionalnih masovnih medija, utvrdeni dobri rezultati sponzorstva i €injenici da
mediji posveéuju veéu paznju sponzorisanim dogadajima.®®

Kada preduzece bira dogadaje i pojedince koje Ce sponzorisati mora da
razmotri nekoliko €injenica ili pitanja. To se pre svega odnosi na komunikacione
ciljeve preduzeca, njeno ciljno trziSte, rizike povezivanja sa sponzorstvom, Sanse za
promociju i troSkove sponzorstva. Prema tome, kao i kod drugih oblika promotivnih
aktivnosti sponzorstvo bi trebalo paZzljivo da procenimo na osnovu pocetnih ciljeva da

bi odredili da li je uspesno ili ne.

9.9. Direktni marketing kao oblik promocije

9.9.1. Pojam i znaéaj direktnog marketinga

Savremene strategije komuniciranja zasnivaju se na primeni direktnog -
marketinga. Direktni marketing je oblik promocije koji je nagli rast i razvoj postigao
poCetkom osamdesetih godina XX veka (iako postoje primeri ranijeg koriscenja).
Nagli rast direktnog marketinga ili direktnog komuniciranja putem masovnih medija je
posledica brojnih faktora. Pre svega, sve je veca fragmentacija medija i trziSta.
Drugo, tehnolo$ki razvoj, u vidu rasta raCunarske i dr. informacione tehnologije,
razvoj baza podataka. Takode, razvoj strateSkog planiranja, strukturirane

kreativnosti, istrazivanja i predvidanja, i razvoja mogucénosti neverbalne komunikacije.

183 Mils, L. (1995) Sporting Channels Marketing, Marketing Direktor International, 6 (2), str. 50-2
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Ne treba zanemariti ni visoke troSkove drugih tehnika komuniciranja, kao sto je licna
prodaja.

Direktni marketing je oblik prodaje gde preduzece zeli da privuCe potrosace i
kupce kontaktiraju¢i sa njima bez posrednika. Prvenstveno se radi o razliCitim
oblicima i formama koje variraju od slanja materijala poStom do komuniciranja putem
televizije i raCunara. On zahteva razvijanje i odrzavanje informacione baze. Koncept
se sastoji u identifikaciji potencijalnih potroSaca i njihovom kontaktiranju kroz
personalizovanu poruku. Koristi se jedan ili viSe medija.

Treba napomenuti uslove za direktni marketing. Ovaj oblik promocije je
interaktivni sistem marketinga koji koristi jedan ili viSe komunikacijskih medija sa
ciliem da izazove merljiv odgovor i/ili transakciju na bijo kojoj lokaciji. Data definicija
direktnog marketinga ukazuje da se: a) radi o direktnoj, dvosmernoj komunikaciji, b)
rezultati su merljivi, c) nije vezan za lokaciju.

Direktni marketing se koristi za prodaju, promociju proizvoda, unapredenje
korporativnog imidza, podrSku li€noj prodaji, posebne marketing probleme (npr.
identifikovanje novih kupaca i trzista). Direktan marketing bazira se na tri vazne
komponente: 1) privrednu propagandu sa direktnim reagovanjem, 2) razvijenu bazu
podataka i 3) gradenje direktnog odnosa sa potro$agima.'®

Direktni marketing kao oblik promocije koristi odredene medije. Ti mediji su: 1)
direktna posta (postanske posiljke, katalozi), 2) Stampani mediji (novine, ¢asopisi,
inserti u novinama i Casopisima, kartice za odgovor, posebni Stampani apeli i
poruke), 3) telefon, 4) elektronski mediji (radio, televizija, interaktivna televizija) i 5)
novi mediji (faks na zahtev, diskete, CD-rom, onlajn usluge i Internet/ WWW,
elektronski kiosk).

Informacionu osnovu za primenu direktnog marketinga Cine baze podataka.
Baze podataka u marketingu su liste potrosaca sa razliitim informacijama, kao $to
su demografski podaci i podaci o transakcijama, sakupliene i komponovane sa
odredenim ciljem i inherentnom logikom. Organizacija sakuplja osnovne demografske
podatke o svojim potroSaima (ime i prezime, adresa, e-mail, telefon, pol...) i
kombinuje ih sa podacima o transakcijama (evidentirane kupovine, vreme kupovine,

navike potroSaca...). Baze podataka sadrze informacije o postojeéim i potencijalnim

18 Milisavljevi¢, M., Mari¢ié, B., Gligorijevi¢, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,

Beograd, str. 551
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potrosaCima. Ove baze omogucavaju kultivisanje postojeCih i kreiranje novih
potrosaca.

Baze podataka mogu biti interne (kreira ih i azurira organizacija) i spoljne ili
komercijalne (koje se kupuju na trziStu od specijalizovanih firmi). Faktori izbora
konkretne baze podataka su: 1) troSkovi njihovog kreiranja ili kupovine, 2)
raspolozivost baza podataka (kod nas nema ozbiljnije ponude komercijalnih baza), 3)
selektivnost baza podataka, 4) inoviranost baza podataka, 5) frekvencija i obim
kupovina i 6) izvor baza podataka.

Postoji viSe vrsta direktnog marketinga sa stanovista na kog je usmeren: B2B,
B2C, C2B. C2C, itd. Dve osnovne vrste su direktni marketing krajnjih potroSaca
(B2C) i direktni marketing organizacija i institucija (B2B).

Direktni marketing karakteriSu odredene specifi€nosti koje ga Cine razli¢itim od
ostalih oblika promotivnih instrumenata. Kod direktnog marketinga prisutno je
precizno ciljanje potroSaca, obraca se usko dobro definisanim ciljnim segmentima, pa
se ne javlja rasipanje resursa. Ono §to je bitno za ovaj oblik promocije je to da
posiljalac u potpunosti kontroliSe veli€inu i sadrzaj poruke i sve $to je vezano za nju
(boja, oblik, povratni detalji), ali kontroliSe i ko prima poruke.

Poruke direktnog marketinga se tretiraju odvojeno i obi€no nema direktne
konkurencije sa drugim ponudacima. Efekti direktnog marketinga su trenutni i lako
merljivi. Direktni marketing zna€ajno smanjuje troskove prodaje kroz eliminaciju
posrednika i efikasna je podrska ostalim marketing aktivhostima.

Direktni marketing istovremeno kombinuje viSe ciljeva, npr. stvaranje svesnosti
uz istovremenu prodaju. PruZza mogucnost istovremenog gradenja baze podataka uz
ostvarenje osnovne funkcije prodaje. Omogucéava viSestruku prodaju istom kupcu i
izgradnju dugoro€nih odnosa sa kupcima. Direktni marketing ima i medunarodni
karakter, mozZe ponuditi alternativni nacin ulaska na strana trzista.

Pored brojnih prednosti za prodavce direktni marketing nudi i niz pogodnosti
za kupce. Prisutna je vec¢a udobnost u obavljanju kupovine (od kuée 24h/7/365
dana), veca je brzina, nudi se veci izbor i mogucnost lakSeg poredenja ponudenih
alternativa. Ne postoje prostorna i vremenska ogranienja kupovine.

Pored brojnih prednosti direktni marketing ima i odredene nedostatke. Cesto
se tretira kao nedostojna aktivnost (Cak sklona prevarama) i postaje meta kritika.
Pocetni troskovi pridobijanja kupaca su visoki (kasnije su oni znatno nizi). Prose€an

odziv od 2% ukazuje da 98% postanskih posiljki zavrsi u korpi za otpatke. Ulaganja u
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stvaranje baze podataka takode mogu biti veoma velika. Postoje ljudi koji smatraju
da je direktni marketing nametljiv i predstavlja napad na privatnost potroSaca.

Oblici i forme direktnog marketinga koji stoje na raspolaganju organizaciji su
brojni i gotovo neograniceni, stvar inventivnosti zainteresovanih strana. Sami oblici su
definisani medijima koji se koriste za uspostavljanje komunikativhog kontakta. Vec su
istaknuti osnovni mediji direktnog marketinga i u tom smislu govorimo o: 1) direktnoj
posti, 2) kataloSkom marketingu. 3) Stampanim medijima, 4) elektronskim medijima,
5) telemarketingu i 6) novim medijima.'® lako je neophodno praviti razliku izmedu
direktnog marketinga i medija ili sredstava, mediji su dominantna karika u direktnom
marketingu, pa se koriste kao sinonimi za direktni marketing preko tog kanala.

Direktna posta je Cesto sinonim za direktni marketing. Direktni marketing je
nastao upotrebom poste u poslovanju organizacija, prenosom poslovnih pisama i
oglasa i prodajom putem poste. Pretpostavka uspeSne primene direktne poste je
postojanje liste za slanje, odnosno baze podataka. Lista se sastavlja iz liste musterija
ili se kupuje. Osnovne prednosti direktne posSte su puna selektivnost u izboru
potencijalnih primalaca sadrzaja, podsticanje na reagovanje primaoca, Cinjenica da
samo posta omogucéava pored komunikativnog kontakta i zaklju€ivanje ugovora o
kupovini, isporuku proizvoda i naplatu robe. Ostale prednosti poste su: fleksibilnost
(raznovrsnost formata), personalizacija, nepostojanje direktne konkurencije,
moguénost kontrole, ukljuCivanje primaoca u proces, moguce inovacije, nije
ograni¢ena prostorom, moguca su istrazivanja. Osnovni nedostaci direktne poste su
Cinjenica da se radi o veoma skupom mediju, ugrozavanje privatnosti i zatrpavanje
primaoca porukama koje nisu eksplicitno trazene. Osnovni oblici poruke su: pisma,
paketi, propagandna sredstva (letak, prospekt, katalog, kasete). Standardni paket
direktne poste sadrzi koverat, pismo, broSuru, sredstvo za reakciju (narudzbenicu,
poziv...), koverat za odgovor i druge umetke (letke, listove, cirkularna pisma, poklone
i sl.).

Kataloski marketing je deo direktne poste, mada se moze distribuirati i mimo
poste (sajmovi, prodajna mesta...). Katalog je veoma popularno sredstvo, posebno
kad se radi o robi Siroke potrodnje. Radi se o popularnom nacinu prezentacije i
prodaje proizvoda i usluga, Salje se selektovanim potencijalnim kupcima. Prednosti

kataloSkog marketinga su: lakoc¢a kupovine i Sirok asortiman. Vazni aspekti upotrebe

18 Milisavljevi¢, M., Mari¢ié, B., Gligorijevi¢, M. (2007) Osnovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str. 554
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kataloga su atraktivnost kataloga, boje, sezona, prethodno iskustvo i kredibilitet
prodavca. Pretpostavke uspeSne upotrebe kataloga su Sirok asortiman, stabilna
ponuda, stabilne cene, fleksibilna proizvodnja, kvalitet prospekta i efikasna
distribucija kataloga i naru€enih proizvoda.

Stampani mediji, novine i &asopisi, se masovno koriste u direktnom
marketingu. Radi se o oglasima sa direktnim odzivom (njihova efikasnost je veca za
600% u odnosu na klasi¢ne oglase) jer se ukljuCuje neka forma reagovanja (kupon,
narudZbenica, obi¢an ili besplatan telefonski broj). Stampana sredstva se koriste radi
ostvarivanja selektivnhosti ovog medija, koriS8¢enja nizih troSkova (po jedinici
dosegnutog primaoca) i posebno kada se ne raspolaze sa adekvathom bazom
podataka.

Novi mediji su faks na zahtev, interaktivna televizija, CD-rom/diskete, e-kiosk,
onlajn servisi i Internet/ WWW. Prednosti novih medija su ogromne. Daju trenutni
pristup ogromnom broju informacija uz umerene troSkove. Nisu limitirani brojem
strana, veliCinom strane ili tezinom. Informacija je na raspolaganju kad je potrosac
treba (bilo kada), ciline grupe nisu ograni¢ene (mogu biti veoma male). Potrosac
aktivno trazi kontakt. Novi mediji koriste postojecu bazu podataka, lako su dostupni,
daju dodatne podatke i podrsku i prodaja se moze zavrsiti direktno.

Postoje dve osnovne vrste online marketing kanala:

a. komercijalni online servisi - koji su dostupni onima koji se prijave za
koriS¢enje usluga (informacije, zabava i igre, servisi za kupovine,
mogucénosti za razgovor i e-mail) i plate mesec¢nu pretplatu i

b. Internet - globalna mreza raCunara povezanih da stvaraju trenutnu i
decentralizovanu moguénost globalnog komuniciranja - globalna mreza
od preko 50.000 raCunarskih mreza koje sadrZze milione web strana,
kojima korisnici mogu da pristupe kada se konektuju na server.
Koriséenje Interneta je besplatno. Omogucéava tzv. komunikacije "jedan
na jedan", "jedan na vise" i "viSe na vise".

Web je najpopularniji servis Interneta, koji je najvise doprineo njegovoj velikoj
popularnosti i rastu broja korisnika. Web je sistem servera koji korisnicima pruza
informacije u vidu teksta, slike, zvuka, video zapisa ili njihove kombinacije. Njegove
multimedijalne performanse predstavljaju izvanredne mogucénosti u predstavljanju

organizacija, njihovih proizvoda i usluga.
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10. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Doprinos predlozenog istrazivanja doktorske disertacije ogleda se, pre svega,
u pristupu sagledavanja i kritiCke analize primene pojedinih instrumenata marketing
miksa i njihovih strategija u organizacijama za proizvodnju i plasman vina u Crnoj
Gori.

DrusStveni doprinos, kao i doprinos za poslovni svet ¢e biti u boljem
razumevanju svrhe upravljanja marketingom kao poslovnom funkcijom u proizvodnji
vina u Crnoj Gori. Poseban doprinos se ogleda u primeni razliCitih strategija koje
mogu Koristiti organizacije za proizvodnju i plasman vina, kako u Crnoj Gori, tako i na
druga regionalna trzista.

Osnovna i tri dopunske hipoteze su potvrdene u radu, dok Cetvrta dopunska je
odbacCena, zato Sto proizvodaci vina, naroCito mali, nisu se joS uvek dobro
pozicionirali na trziStu. Prema istraZivanjima trZista vina u Crnoj Gori, mali procenat
potroSaca je upoznat sa malim vinarijama. To znaci, da sitni, mali proizvodaci vina
nisu se jo$ na adekvatan nacin, svojom proizvodnjom vina, predstavili na adekvatan
nacin potrosacima vina u Crnoj Gori.

Proizvodnja vina u svetu u posleratnom vremenskom periodu povecavala se
zahvaljujuéi nau¢no tehniCkom progresu. Povecanje proizvodnje ostvareno je u svim
proizvodackim rejonima, osim u Africi gde je smanjena, u svim zemljama Magreba.

Na rast proizvodnje uticao je, u prvom redu rast traznje, i to naroCito u
zemljama koje nisu proizvodaci vina, ili ga proizvode u nedovoljnim koli€inama. Neke
zemlje sa deficitarnom proizvodnjom, povecéale su proizvodnju da bi podmirile $to
veCi deo domace traznje. Zemlje tradicionalni proizvodaci i izvoznice vina,
podizanjem novih vinograda, povecCavale su zaposlenost i rast dohotka pretezno
malih, sitnih proizvodaca grozda i vina. Uporedo sa rastom proizvodnje izvrSene su
pozitivne promene u njenoj strukturi, tako da se proizvodi sve viSe vina boljeg
kvaliteta.

Povecanje proizvodnje vina u svetu i ograniCenja koja oteZavaju njegovu
trgovinu, stvaraju ozbiljne teSkoce zemljama izvoznicama vina, narocito tamo gde su

proizvodni troSkovi relativno visoki usled usitnjene strukture proizvodnje. DrZzave su,
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naime, prinudene da subvencioniraju izvoz, a ponekad i proizvodnju, jer Zivotni
standard, a Cesto i egzistencija hiljada proizvodaca zavisi od proizvodnje vina.

| pored znatnih pomeranja u ukupnoj svetskoj proizvodnji vina, evropske
zemlje i dalje zauzimaju dominantno mesto, daju oko 70% svetske proizvodnje.

Ukupna svetska potroSnja vina belezZi po stanovniku blagi pad. Potro$nja vina
u zemljama proizvodaCima i izvoznicama vina je smanjena, naroCito u evropskom
delu mediteranskog podruéja (ltalija, Francuska, Portugalija i Spanija). Ali, treba
napomenuti, da je u tim zemljama doslo do izmene u strukturi proizvodnje, tako sto je
povecCana potroSnja kvalitetnih vina, a opala potroSnja vina loSijeg kvaliteta. Ta
tendencija se oCekuje i u narednom periodu.

Rast potrosSnje vina je ostvaren u zemljama koje u ranijem periodu nisu bile
veci potro$aci vina, $to se naroCito odnosi na Skandinavske zemlje, zatim Veliku
Britaniju, SAD, Kanadu i Japan. U ovim zemljama se i za naredni period predvida
znaCajno povecanje potroSnje vina. S obzirom na ograni¢enost proizvodnje (izuzev
SAD), potroSnja se u tim zemljama moze jedino zadovoljiti uvozom iz zemalja
izvoznica.

Svetski izvoz vina u posmatranom vremenskom periodu, takode beleZi
znacCajan porast.

U tom vremenskom razdoblju, nastale su krupne promene kod zemalja
izvoznika vina. Zemlje Magreba, posebno AlzZir, izgubile su znacaj u izvozu koji su
ranije imale.

Porast obima izvoza, ostvaren je i pored odredenih teSko¢a i ograniCenja u
rezimima spoljnotrgovinske razmene. Naime, teSkoce i ograni¢enja su nastupile kao
rezultat osnivanja odredenih ekonomskih grupacija. Tako su osnivanjem EU na
podrucju ovih zemalja uvedene mere preferencije za uvoz vina iz ¢lanica, pomenute
grupacije. Slicne mere su donele i zemlje ¢lanice ranijeg SEV-a i EFTA-e. Sve se to
veoma nepovoljno odrazilo na izvoz iz zemalja koje nisu pripadale tim grupacijama.

S druge strane, pojedine zemlje Clanice pomenutih grupacija (narocito Italija i
Francuska) dobro su iskoristile ta ograniCenja prema tre¢im zemljama, tako da su
enormno povecale izvoz u zemlje unutar EEZ-a, odnosno EU.

Svetski uvoz vina povecavao se slicno kao i izvoz, s tim Sto su prisutne
odredene razlike koje su vezane za povecanje, ili smanjenje zaliha. Obim povecéanja

svetskog uvoza vina je rezultat povecane potroSnje, i to naroCito u zemljama
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netradicionalne potrosnje. U ovim zemljama vino je prihvaceno kao pi¢e uz jelo, sto
ranije nije bio slucaj.

U zemljama u razvoju takode je uocljiva tendencija porasta uvoza vina, ali su
prisutna znatna kolebanja vrednosti, odnosno obima uvoza.

Pojedine zemlje (na primer Skandinavske) su administrativnim merama
uvodile ograniCenje potroSnje kao i uvoz vina, da bi na taj nain umanjile problem
alkoholizma. Medutim, praksa je pokazala da se taj problem ne moze reSiti
administrativnim merama.

Proizvodnja vina u Crnoj Gori takode je rasla u poslerathom vremenskom
periodu, ali je rast bio nestabilan, pre svega, zbog pada obima proizvodnje grozda.

Porast proizvodnje vina u Crnoj Gori nastao je, pre svega, kao rezultat
podizanja plantaznih vinograda, pretezno na drustvenom sektoru vilasnistva. Osim
toga, proizvodnja vina je poveCana i zbog primene savremene tehnologije u
proizvodnji grozda.

Za razliku od proizvodnje vina na privatnim gazdinstvima, znacajno su
povecali uceSce proizvodadi iz drustvenog i zadruznog sektora u proizvodniji vina.
Interesantno je, da je u€edc¢e ovih proizvodaca u ukupnoj proizvodnji vina brze raslo
od uc€e&ca njihovih povrsina vinograda u ukupnim povrsSinama.

Osnovni razlozi za ovakva kretanja su u tome:

e Sto su savremeni plantazni zasadi vinove loze uglavnom podizani na
drudtvenom sektoru, gde su ostvareni relativno visoki prinosi grozda,

e Sto su podrumi (vinarije) koje se nalaze kod druStvenog sektora
vlasnistva, na osnovu ugovorene saradnje, preuzimale znatan deo
proizvodnje grozda od individualnog sektora (razni oblici kooperacije).

Potro$nja vina u Crnoj Gori po stanovniku pokazuje stagnaciju, a poslednjih
godina i blagi pad, mada postoje znacajne razlike po pojedinim podrucjima. Ovo je
posebno znacajno stoga $to se pojedine mere koja imaju za cilj da povecaju nivo
potrosSnje znatno razlikuju u zavisnosti od toga kolika je potroSnja po stanovniku.

Vino je jedan od tradicionalnih proizvoda koje je Crna Gora stalno izvozila. |
pored tradicije u izvozu vina, Crna Gora se jo$ nije predstavila svetu na odgovarajuci
nacin sa svojim vinima. U strukturi izvoza u€injene su odredene pozitivne promene,
ali se joS uvek najveci deo izvozi u rinfuzi. Izvozom u rinfuzi, vino gubi na originalnosti

I individualnosti, jer mu se geografsko poreklo i kvalitet ne istiCe tako upecatljivo, kao
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kod izvoza flaSiranih vina. Vina koja se izvoze u rinfuzi, uglavnom sluze kao osnova
za kupazu, odnosno za poboljSanje kvaliteta vina zemalja uvoznica.

Nepovoljna struktura izvoza vina, prvenstveno je posledica nepoznavanja
marketinga i slabe saradnje proizvodaca i izvoznika vina. Pogresno je, na primer, da
se na svetskom trziStu nastupa sa nekoliko desetina vina, izuzev ako se ne radi o
visokokvalitetnim, arhivskim vinima. Zbog toga pred proizvodacima i izvoznicima stoji
zadatak da stvaraju takve tipove vina po pojedinim kvalitetnim grupama, pomocu
kojih ¢e osvajati nova trzista i zadrzavati postojeca.

Dosadasnja istrazivanja u pogledu regionalne distribucije izvoza vina pokazuje
da se najveci deo, i pored brojnih ogranienja, plasira na trziSte zemalja EU. Brojni su
razlozi tome. To je, pre svega, sam geografski polozaj Crne Gore, kao i odrzavanje
ranijih spoljnotrgovinskih veza sa nekim zemljama koje su ¢lanice EU.

Dosadasnji rezultati izvoza vina u zemlje u razvoju nisu dostigli one rezultate
koji su ostvareni na politickom i diplomatskom nivou. Zbog toga je potrebno pronaci
adekvatna reSenja, bar za one zemlje u razvoju Azije i Afrike.

Nastup na preostala trzista (SAD, Kanadu, Japan i dr.) treba da bude
interesantan s obzirom na to da su ova trzita "relativnho slobodna”, da nemaju
ograni¢enja u onoj meri u kojoj su prisutna kod drugih zemalja. Upravo zbog toga je
na ovom trziStu veoma os$tra konkurencija svetskih proizvodaca vina. 1z dosadasnjih
saznanja o izvozu vina na trziSte SAD, moze se sa pouzdanjem zakljuciti da je vrlo
teSko izvoziti na ovo trzZiste, a joS teze se na njemu odrzati, pa je stoga neophodno
da se permanentno povecéava konkurentnost da bi se proizvod odrzao na trzistu.

Imajuci u vidu sve $to je napred receno, Cini nam se da bi dugoro€na strategija
izvoza vina iz Crne Gore trebalo da se utvrdi polazeci od specifiCnosti pojedinih
trziSnih zona u svetu. Ove zone su nastale kao rezultat dosadas$njih istrazivanja
trzista vina, uz anticipiranje promena koje se oc€ekuju, pre svega, u Evropi. Sa tog
aspekta posmatrano, ukupno svetsko trziSte vina sa stanoviSta izvoza, moguce je
podeliti u slede¢e marketing zone:

e Velika Britanija, Irska, Danska i Skandinavske zemlje,
e Nemacka, Austrija, Svajcarska i zemlje Beneluksa,
e Francuska, Italija, Spanija, Portugalija i Gréka,

e Zemlje istoCne Evrope,
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e Prekookeanske zemlje (SAD, Kanada i Japan),
e Zemlje u razvoju (Azije i Afrike).

Smatramo, da ¢e se najveci deo buduceg izvoza vina plasirati u prvoj, drugoj,
Cetvrtoj i petoj zoni, jer ostale zone su znacajni proizvodaci vina (treca), ili su, pak,
zahtevi za uvozom relativno skromni (Sesta).

U posmatranom vremenskom periodu doSlo je do povecCanja robne
proizvodnje vina. Osnovni uzrok koji je uticao na povecanje robnosti jeste porast
proizvodnje. Na povecanje robnosti delovali su i drugi faktori, ali su oni sekundarnog
znacaja. TrziSnost vina u Crnoj Gori, opredeljuju proizvodaci drustvenog i zadruznog
sektora vlasnisStva, dok je uCeScCe privatnog sektora bitho smanjeno. UceSée ovog
sektora je joS bezznacCajnije ako se posmatra vrednosna struktura trziSnosti vina. Sve
je to posledica Cinjeni¢nog stanja, da privatni sektor ne raspolaze savremenim
preradnim kapacitetima kao i odgovarajuéom stru¢nom radnom snagom, koja je
osposobljena da proizvede vino visokog i konstantnog kvaliteta. Upravo to su
osnovni razlozi koji su uticali da su preduze¢a i zadruge sa svojim preradnim
kapacitetima znacCajno povecali proizvodnju vina.

Potrebna je ¢vrséa i Sira medusobna poslovna saradnja kako izmedu pojedinih
proizvodaca, tako ovih i trgovinskih preduzeca. Apsurdna je i sama pomisao da jedan
proizvodac vina, ma kako bio "krupan" moZe uspes$no i samostalno nastupati na
medunarodnom trziStu, pa makar proizvodio i vina najviSeg kvaliteta. Siromastvo
njegovog asortimana, kao i ograni¢enost koli¢ina koju nudi smanjuje mu cenu i
povecava troSkove. To bi se moglo otkloniti na taj naCin da proizvodaci i izvoznici
vina zajednicki formiraju ponude za plasman na medunarodnom trziStu. Smatramo
da se na taj nacin mogu ostvariti bitno veci ekonomski rezultati u izvozu, a to je i
preduslov za dalji razvoj proizvodnje.

TrziSte vina trazi bolju i kvalitetniju snabdevenost, relativho stabilne cene i
optimalan raspon asortimana. S obzirom na rascepkanost i usitnjenost ponude
(proizvodnje) neophodne su odredene transformacije, €iji je cilj njeno objedinjavanije,
jer se samo na taj nac¢in moze zadovoljiti domaca traznja.

Za uspeSan nastup i trajniji opstanak na trzistu, neophodno je da se stalno radi
na pripremama novog proizvoda. Samo novi proizvod ili njegove inovacije doprinose
prisustvu proizvodaca na trzistu.

Dosadasnja praksa je potvrdila znaCaj fundamentalnih istrazivanja za

osvajanje nove proizvodnje, odnosno novog proizvoda. Nov proizvod stvara i
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zadovoljava do tada neegzistirajuu potrebu. Pored ovih istrazivanja, u praksi se
ceSce javlja drugi vid inovacija, tzv. funkcionalne i adaptivne. Rezultati ovih inovacija
krecu se u Sirokom rasponu, od radikalnih promena u performansama proizvoda, pa
do minornih promena u atributima postojecih proizvoda.

Iz ovog proizilazi da novi proizvod neminovno stvara primarnu traznju, dok su
selektivne i adaptivne inovacije usmere ne u prvom redu na stimulisanje postojece
traznje.

Kvalitet vina ima sve veci znacaj za uspesniju trziSnu valorizaciju proizvodnje.
Stoga mu se mora pokloniti posebna paznja. Ovo je posebno znac¢ajno za plasman
na strana trZista, jer ona, po pravilu, prihvataju visoko kvalitetne proizvode, razume
se, ako su i drugi uslovi ispunjeni.

Nasa istrazivanja pokazuju da u Crnoj Gori nije nesto ozbiljnije uradeno na
poboljSanju drugih svojstava proizvoda, tzv. necenovnih faktora konkurentnosti.
Proizvodaci vina jo$ uvek nisu stvorili poseban tip flaSe vina za plasman na strana
trzista, kao Sto su uradile druge vinogradarske i vinarske zemlje.

Nesto vise je uradeno kod marke proizvoda, mada je to nedovoljno u odnosu
na druge zemlje. Najveci deo vina koja se plasiraju na strana trzista, izvoze se pod
markom uvoznika ili distributera.

Da bi se formirala marka proizvoda kod vina, potrebna je masovna ponuda
odgovarajuceg kvaliteta. Takode, malo je uradeno na poboljSanju ambalaze,
pakovanju proizvoda, etiketi odnosno dizajnu. Ovi, naizgled sporedni detalji,
predstavljaju vrlo znacajne faktore koji utiCu na povecCanje plasmana, mada im u
dosadasnjem periodu nije pridavan poseban znacaj. Zbog toga je potrebno, kada se
radi o ovim faktorima konkurentnosti, viSe saradnje izmedu proizvodacCa izvoznika
vina i industrije ambalaze, ustanova za dizajn, specijalista iz oblasti primenjene
umetnosti i dr.

Cena proizvoda je instrument marketing miksa. Ona je agregatni izraz odnosa
ponude i traZnje, rezultat dejstva sloZenih institucionalnih komponenti, odnosno
posledica uzajamnog uticaja obe pomenute grupe Cinilaca.

Osim §to su instrument razmene, pre svega, u trziSnim privredama, cene se
Cesto koriste i kao vazan instrument ekonomske politike, posebno u onim zemljama
gde trziSte nema vecu ulogu u privrednom sistemu. Nacin obrazovanja cena je dosta

sloZen problem, jer zadire u razliCite interese pojedinih subjekata.
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U pogledu oblika cena poljoprivrednih proizvoda, sa stanovista interesa
potroSaCa najvaznija je maloprodajna cena, odnosno "otkupne" cene sa stanovista
interesa proizvodaca.

Ono &to se maloprodajnoj ceni ne moze osporiti jeste da ona deluje kao faktor
razvoja trzista poljoprivrednih pro izvoda, istovremeno, dvojako, i to:

e Prvo, visina maloprodajne cene uti€e na obim i strukturu potroSnje u
zavisnosti od visine dohotka. Niza cena podstiCe na potro$nju veceg
broja proizvoda i Sireg asortimana.

e Drugo, kako kod poljoprivrednih proizvoda postoje supstituti, povecanje
maloprodajnih cena utiCe na potro$aca i on menja izbor proizvoda, tj,
kupuje i povecCava se traznja jeftinijih supstituta.

Uticaji otkupnih i maloprodajnih cena su mnogostruki i slozeni pa ih je
potrebno odrediti i kvantifikovati. Ovo je zna€ajno radi utvrdivanja stepena i obima
njihovog uticaja na razmestaj proizvodnje, transporta, skladistenja, prometa.

Ve¢ duzi period, cena vina se formira potpuno slobodno, prema uslovima
trzista, dok se za grozde utvrduje zastitna cena, koja je i otkupna. Ova cena se
utvrduje na osnovu ugovora izmedu proizvodaca i preradivaca grozda. Osnovica za
otkupnu cenu je sortiment prema Zakonu o vinu, i sadrzaj Sec¢era u grozdu. No, i
pored toga $to se cene vina formiraju slobodno, ne znaci da proizvoda¢ ne analizira
cene konkurenata, kao i da li je ona prihvatliva za potrosate. Prema tome,
proizvodac formira svoju cenu na trzistu, ali ona nije rezultat njegovog proizvoljnog
odnosa prema potro$niji, ve¢ je cena samo jedan od elemenata za realizaciju njegove
trziSne politike.

Kanali distribucije su jedan od vaznih elemenata marketinga, koji u sadejstvu
sa drugim instrumentima marketing miksa (proizvod, cena, promocija) treba da
doprinesu realizaciji ciljeva marketinga.

Bez obzira na kvalitet i druge atribute proizvoda, kao i druge instrumente
marketinga, ukoliko potroSacu proizvod nije dostupan (mesto, vreme i nacin na koji to
zeli), nema od njega nikakvu korist. Upravo zbog toga, dostavljanje proizvoda do
potroSaca ne vrsi se stihijski, ve€¢ odgovaraju¢im kanalima distribucije.

Dosadas$nja trZiSna istrazivanja pokazuju da proizvodaci uglavnom koriste dva
nacina za doturanje proizvoda potro$acu: preko sopstvenih maloprodajnih objekata
(direktna prodaja) i preko prodajnih objekata posrednika (uglavnom trgovine). Obi¢no

se smatra da je prodaja preko sopstvenih maloprodajnih objekata daleko agresivnija
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u odnosu na prodaju preko posrednika. Na taj nacin se isklju€uje prodaja proizvoda
konkurenata, ali naSa istrazivanja pokazuju da je u dobrom broju slu€ajeva,
proizvodac €esto prinuden da ih drzi zbog Sirine asortimana.

| pored nesumnijivih prednosti, moguénosti za razvoj sopstvene maloprodaje
Su ogranicene, jer je ovaj kanal distribucije vezan za visoke troSkove.

Proizvodaci vina najveci deo svoje proizvodnje plasiraju preko posrednika
trgovine na veliko i malo, snabdevajuéi ih iz svog centralnog, ili teritorijalno
dislociranog stovarista.

Distribucija vina mora da bude u skladu sa traznjom, kako u prostoru, tako i u
vremenu. Kanali distribucije uklju¢uju obezbedenje Cuvanja i skladistenja proizvoda.
Upravo iz toga proisti¢e zahtev za tesnom saradnjom proizvodaca vina i distributera,
tako da dolazi do integrisanja u kasnijem periodu.

Ako se distribucija iskljuCivo prepusti distributivnim kanalima, bez aktivnog
ucCeSc¢a proizvodaca, onda se ne moze govoriti o racionalnoj politici distribucije kao
faktoru najpovoljnijeg plasmana proizvoda.

Polazeci s tog stanovista, a uvazavajuéi trziSne faktore, svaki proizvodac vina
mora da ima sopstvenu politiku distribucije, jer ¢e samo na taj nacin doprineti boljoj
snabdevenosti odredenih trZiSta koja su za njega znacajna.

U pogledu promocije, vino (kao i druga alkoholna pi¢a i duvan) se nalazi u
nesto delikatnijoj situaciji, jer se primenjuju odredene restrikcije u propagiranju. No,
to nije problem u takvoj meri da se ne moze prevazi¢i, mada se Cesto govori da je
zbog zabrane propagiranja vina smanjena traznja za njim. Medutim, privredna
(ekonomska) propaganda je samo jedan od oblika promotivnih aktivnosti. Savremeni
marketing pruza brojne mogucnosti za trziSno promovisanje vina koje mu odli¢no
korespondiraju. Pre svega, to se odnosi na razvijene tehnike unapredenja trgovine,
informisanje potroSaca i na kraju, tehniku izlaganja ili "display".

Sve pomenute oblike promotivne aktivnosti doprinose da se stvori odredeni
imidz o proizvodu, proizvodacu ili zemlji izvoznici vina. Svako smanjenje ulaganja
sredstava u promociju ima za posledicu porazan rezultat, naroCito ako se on
posmatra u duzem vremenskom periodu.

Promocija je posebno zna€ajna kod nastupa na nova trzista ili u fazi lansiranja
novog proizvoda, mada se ne moze zanemariti njeno delovanje i kod osvojenih

trziSta, zbog oStre konkurencije, narocCito kod izvoznih trziSta. Smisljenom
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propagandom povecali bi se zahtevi stranih kupaca (potroSaca). Malo je ucinjeno na
propagiranju penusavih i desertnih vina, te voénih vina koja se sve viSe traze.

lako se jo$ uvek izdvajaju relativno mala sredstva za promociju vina, ako se
ona uporede sa drugim zemljama (Francuska, Italija), nuzno je koristiti i druge oblike
promotivne aktivnosti. Tu, pre svega mislimo na Crnu Goru kao turisticku zemlju.
Brojni inostrani turisti mogu da budu propagatori vina. Naime, dobrom, razvijenom i
osmisljenom propagandom treba upoznati stranog gosta sa svim karakteristikama
vina, da on ima predstavu 0 njima, a da ih posle propagira kada se vrati u svoju
zemlju. To, nikako ne znali prestati sa ulaganjima u propagandu vina na strana
trzidta, veC obe akcije zajedno imaju za cilj povecCanje plasmana na ta trzista, $to se u
kona¢nom rezultatu manifestuje preko odredenih ekonomskih rezultata.

Medutim, uspeSnu promotivhu aktivnost nije lako realizovati u uslovima
postojanja malih i usitnjenih i proizvodaca vina. Izlaz se mora traZiti u zajednickom
nastupu na strana trzZista, ili to prepustiti stru¢nim agencijama, kao $to je Francuska
uspesSno realizovala promociju vina koja su, posebno u SAD postala poznata
(Burgundy i Bordeaux). Nedostatak sredstava za agresivniju promociju vina na strana
trzista moze se jednim delom nadomestiti briZljivim izborom naziva vina koje treba da
bude upecatljivo, ili izborom marke svojih proizvoda.

Osnovni zadatak rada bio je marketin$ki pristup proizvodniji vina, kao jednom
od znacaijnih izvoznih proizvoda. Rezultati nasih istrazivanja nedvosmisleno pokazuju
odredene manjkavosti u proizvodniji, dok je u potrosnji vina zapaZzena stagnacija, pa i
blagi pad.

S obzirom na karakteristike vina kao pi¢a, u razradi marketinga mora se poc¢i u
dva pravca.

Prvi, stvaranje standardnih; kvalitetnih i stonih vina za masovnu potrosnju,
kako za domace trziste, tako i za izvoz.

Drugi, izdvajanje odgovarajucih koli€ina kvalitetnih vina, sa posebnih
vinogradarskih terena, zatim specijalnih voc¢nih i medicinskih vina, radi prodaje u
posebnim maloprodajnim objektima (vinoteke), kako na domacem, a narocito na
medunarodnom trzistu.

Za plasman vina, a to su nasa istrazivanja pokazala, veliki znaCaj pored
kvaliteta, ima pakovanje, ambalaza, dizajn, marka i sl., znaci oni atributi proizvoda
koji utiCcu na vecu konkurentnost vina, a pripadaju grupi necenovnih faktora

konkurentnosti.
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Sto se, pak, tite izvoza, pored navedenih faktora, potrebno je po nasem
misljenju, razraditi koncepciju marketing izvoza vina za pojedine zemlje uvoznice,
uvazavajuci, pri tome, ukuse potroSaca u pojedinim zemljama.

S obzirom da Crna Gora u odnosu na druge zemlje izvoznice vina, nije u
mogucnosti da izdvoji znaCajna sredstva za agresivniju promociju na medunarodnom
trziStu, treba organizovati takve promotivne aktivnosti koje ¢e povecati u¢esée na tom
trzistu. Jedna od tih aktivnosti bila bi upecatljivi nazivi i marke proizvoda, jer se jo$
uvek vina prodaju pod markom uvoznika ili distributera.

Na kraju, treba joS jednom podvuéi da je najefikasniji marketing napor, onaj
koji se ulaZze u pravcu poboljSanja kvaliteta proizvoda. TrziSte je uvek spremno za
prihvatanje visoko kvalitetnih proizvoda, naroCito medunarodno. Savremene tehnike
marketinga, posebno komuniciranje sa potro$acima su sigurno doprinele kreiranju

sklonosti ka konzumiranju visokokvalitetnih vina.
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