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UVOD

Privreda Srbije nalazi se u procesu tranzicije. Paralelno s tim, Srbija intenzivno sprovodi proces
ukljucivanja u medunarodne integracije, odnosno ulazak u Evropsku uniju (European Union,
EU), Svetsku trgovinsku organizaciju (World Trade Organization, WTO), Medunarodni
monetarni fond (International Monetary Fund, IMF), CEFTA (Central European Free Trade
Agreement) itd. Jedan od najznacajnijih elemenata tranzicije privrede Srbije je reforma i razvoj
agrarnog sektora i unapredenje trgovine. Srbija je agrarna zemlja i poseduje veoma povoljne
uslove za razvoj poljoprivrede. Razvoj agrarnog sektora je posebno vazan s obzirom na veliki
znacaj koji poljoprivreda ima za privredu Srbije (udeo u drustvenom proizvodu, nacionalnom
dohotku, zaposlenosti, izvozu, socijalni znacaj agrara itd.). Razvojne karakteristike
poljoprivrede, a pre svega proizvodne performanse, znacajno determiniSu spoljnotrgovinsku
poziciju agrara Srbije, kako na svetskom trziStu, tako i na buduéem zajednickom trzistu
Evropske unije i1 time uti¢u na razvoj trgovine. U poslednjih nekoliko godina, poljoprivreda i
prehrambena industrija Srbije ostvaruju znacajan rast, ve¢i od rasta ukupnog izvoza Srbije, uz
suficit u spoljnotrgovinskoj razmeni. Srbija ima realne Sanse za dalje povecavanje i kvalitativno
unapredenje izvoza poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Kako bi identifikovane Sanse bile
iskoris¢ene, neophodno je unaprediti domacu poljoprivrednu proizvodnju, obezbediti potrebne
kvalitativne pretpostavke u agroprehrambenom kompleksu i razvijati marketinske aspekte
izvozne ponude. U pogledu finansiranja, strateSka usmerenja unutar agrarnog i ruralnog sektora
treba da se zasnivaju na oblicima dozvoljenih podsticaja ruralnom razvoju u pretpristupnom
periodu. Paralelno, postoji potreba za sagledavanjem finansijskih mogucnosti podsticanja
ukupnog agrarnog i ruralnog razvoja Srbije u sklopu EU, kako bi ciljna usmerenost u
pretpristupnom periodu omogucila §to bolju poziciju proizvodaca hrane u okviru Evropske unije.
Prvi pomenuti aspekt podrazumeva priznat status kandidata za ¢lanstvo u EU, dok drugi ima za
pretpostavku ¢lanstvo Srbije u Evropskoj uniji.

Savremeno trziste sastoji se od mreze odnosa izmedu razliCitih trgovinskih partnera. Posebno
nestaju granice izmedu subjekata proizvodnje i trgovine. U toku je drasti¢na promena pozicije
trgovine u funkcionisanju privrede i trziSta. Sa pomenutim promenama razvijaju se i potpuno
novi odnosi izmedu clanova kanala marketinga. DeSavaju se intenzivne promene u
tradicionalnom odvijanju tokova u trgovini i ostalim kanalima marketinga. Trgovina sve vise
postaje odlucujuci faktor privrednog razvoja i kljucni pokretac globalizacije trzista. Zahvaljujuci
globalizaciji svetske trgovine konkurencija izmedu privrednih subjekata postaje sve intenzivnija,
a borba za ostvarivanje odrzive konkurentske prednosti na trziStu sve teza i neizvesnija. Izbor
izmedu razliCitih alternativa u poslovanju na nabavnom i prodajnom trziStu sve vise ima
odlucujuéi znacaj na uslove dugorocnog rasta preduzeca i njegove konkurentske pozicije na
trziStu. Odbranjiva konkurentska prednost nastaje u uslovima kada je konkurent ne moze lako
kopirati i neutralisati u kratkom roku. Savremeno trziste pokazuje da se ovakva prednost tesko
moze obezbediti 1 odrzavati putem proizvoda, cena i promocije. Znatno vecéi znacaj danas dobija
strategija kanala marketinga, koja ima vece potencijale u ostvarivanju odbranjive konkurentske
prednosti na globalnom trzistu. Konkurentska prednost obezbeduje se u istoj ili ve¢oj meri putem
pravilnog odabira kanala marketinga u odnosu na paket ponude preduzeca na trziStu. Ovo iz
razloga Sto se izgradnja i odrzavanje superiornih kanala marketinga ostvaruje u duzem
vremenskom periodu.

Koncept kanala marketinga najc¢esc¢e se posmatra kao smer kojim se proizvod kre¢e na putu od
proizvodaca do potroSaca ili drugih finalnih korisnika. U savremenim uslovima, dominira pristup
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kojim se kanali marketinga posmatraju kao raznovrsna koalicija poslovnih firmi koje se udruzuju
radi §to uspesnijeg ostvarivanja ciljeva prodaje. Kanale marketinga treba posmatrati i kao trzisne
strukture. RazliCite trziSne institucije udruzuju se radi realizacije zajednickog cilja i formiraju
odredene strukture. TrziSne strukture formirane u cilju efikasnije isporuke proizvoda i usluga
kupcima, sastavljene od niza trzi$nih institucija ukljucenih u proces razmene, nazivaju se kanali
distribucije, dok ukoliko se transferu roba i usluga prikljuci i protok informacija, dobijaju se
kanali marketinga. Upravljanje transferom roba i usluga predstavlja izuzetno slozen i odgovoran
zadatak Ciji uspeh zavisi od velikog broja faktora unutar same kompanije i okruzenja. Tako
posmatrano, kanale marketinga definiSemo kao organizovanu mrezu ili sistem institucija ili
firmi, koje u odredenoj kombinaciji, obavljaju aktivnosti neophodne za povezivanje proizvodaca
sa korisnicima proizvoda i usluga, radi ostvarivanja marketinSkih ciljeva 1 zadataka. Optimalna
struktura kanala marketinga, koju treba da izabere menadzer, treba da obezbedi zeljeni nivo
efektivnosti u ostvarivanju distributivnih zadataka sa Sto je moguce niZim troskovima. Kanali
marketinga igraju kljuénu ulogu u marketing strategiji jer obezbeduju sredstva putem kojih se
roba i usluga prenose od proizvodaca do potrosaca.

Trziste predstavlja skup prodavaca koji imaju odredenu robu i kupaca kojima je ta roba
neophodna i koji svojim delovanjem uti¢u da dode do procesa razmene kako bi time obe strane
bile zadovoljene. Uloga trziSta sastoji se u utvrdivanju preferencija potrosaca i njihovog izbora, u
podsticanju uvodenja inovacija, obezbedenju ckonomske ravnoteze preko trziSnih cena i
njihovim svodenjem na ravnotezne cene. Funkcionisanje trziSta poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda podrazumeva proces kontinuiranog uskladivanja ponude i traznje prema asortimanu,
ceni, koli¢ini, kvalitetu, mestu i vremenu. Zadatak kanala marktetinga poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda jeste dostavljanje proizvoda u pravo vreme, na pravo mesto, u pravoj
koli¢ini, po ceni koja odgovara kupcu i uz minimalne troskove.

Kanale marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Srbiji karakteriSe nastajanje novih
mesta prodaje i distribucije (otvaranje lanaca supermarketa i organizovanih dobavljaca za
njihove potrebe), uspostavljanje regulative na visSem nivou i uspostavljanje legalnih tokova koji
ukljucuje i1 placanje poreza, gasenje velikih proizvodnih i preradivackih kapaciteta u drzavnom
vlasniStvu i1 ohrabrivanju privatnih inicijativa, pronalazenje novih trziSta i sl. Ovi procesi se
javljaju vise spontano, nego Sto su upravljani od strane kreatora agrarne politike. Ocekivanja su
da ¢e se priklju¢enjem zemlje Evropskoj uniji oni znatno ubrzati. lako cene varijaju u zavisnosti
od mesta prodaje, mogu se uocCiti odredene zavisnosti koje vaze za sve proizvode. Tako na
primer, dobavljatka cena u supermarketu, prati cenu na kvantaskoj pijaci, a prodajna cena u
supermarketu je priblizna ceni na zelenoj pijaci. Medutim, velike su varijacije izmedu pojedinih
pijaca, Sto ukazuje na nerazvijenost trziSnih informacija i infrastrukture. Cene se odreduju na
osnovu dnevne ponude i traznje, ali usled velike heterogenosti prodajnih mesta, veliki znacaj u
ujednacavanju cena imaju trgovci koji se nalaze na pojedinim pijacama ili se pomeraju od jedne
do druge pijace. Upravo zato se moze reci da su oni ti koji ne odreduju, ali od ¢ije aktivnosti
cena u velikoj meri zavisi. Zakljucak je da, postojeca mreza kvantaSkih pijaca nije uspela da ima
znacajniju ulogu u razvoju trziSnih lanaca, niti je uspela da obezbedi servis potrosacima, tako da
je neophodan dalji razvoj ove trzisne strukture.

Poslednjih godina poljoprivreda 1 prehrambena industrija Srbije ostvarile su znacajan rast izvoza
i suficit u spoljnotrgovinskoj razmeni. Spoljnotrgovinska razmena bila je najveca sa zemljama sa
kojima imamo potpisane sporazume o slobodnoj trgovini, prvenstveno zemlje EU. Vazni partneri
su i Clanice CEFTA sporazuma i Rusija. Medutim, moZze se konstatovati da Srbija i dalje ima
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neto potencijal u poljoprivredi i preradi koji nije u dovoljnoj meri iskoriSten, zbog toga S$to nema
razvojno-izvoznu strategiju i odgovarajuc¢e stimulativne mere ekonomske politike. Snazniji
nastup na stranim trziStima podrazumeva strateski razvoj izvozno orijentisane proizvodnje,
unapredenje produktivnosti proizvodnje, jacanje cenovne konkurentnosti roba, diversifikovanje
proizvodnje, pra¢enje inovacija, podizanje nivoa kvaliteta proizvoda i izgradnju brenda klju¢nih
izvoznih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Potrebno je izvoziti proizvode viSe faze
obrade. Akcenat mora biti na unapredenju marketinskih aspekata ponude ne samo za izvozna
trzista, ve¢ i za domace trziSte kako bi se na istom povecala konkurentska prednost i obezbedila
liderska pozicija. Potreban je i razvoj izvozne distributivne mreze.

Konkurentnost predstavlja sposobnost kompanije, privredne grane i zemlje, da se odrZi, pobeduje
konkurenciju i da napreduje po principima efikasnosti i efektivnosti. Funkcionisanje kompanija
koje proizvode poljoprivredno-prehrambene proizvode usmereno je ka satisfakciji potreba
stejkholdera, posebno potreba potrosaca. Kvalitet hrane prilagoden potrebama i ocekivanjima
kupaca osnova je opstanka kompanija i njihovog prilagodavanja uslovima na trzistu. Postoji
povezanost izmedu kvaliteta i konkurentnosti jer nivo kvaliteta ukazuje i na nivo konkurentnosti.
Evropsko trziSte, koje je najznacCajinije za agroprehrambeni sektor Srbije, namece obavezu
obezbedenja odgovarajucih standarda u oblasti proizvodnje hrane. Globalno okruzenje zahteva
da se plasman hrane odvija uz pomo¢ inovativnog marketinga uz izgradnju brendova i izvoznu
orijentaciju. Znacajan je i uticaj udruzivanja (klasteri, franSizing sistem i dr.) na konkurentnost u
trgovini poljoprivredno-prehrambenim proizvodima, a time i nacionalne privrede u celini.
UspeSan razvoj kanala marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, kontinuirano
povecanje i stimulisanje proizvodnje namenjene izvozu, od klju¢nog su znacaja za razvoj
poljoprivredno-prehrambenog sistema, unapredenje konkurentnosti trgovine, razvoj trgovine i
privredni razvoj Srbije.

Glavni cilj reforme agrarnog sektora je kreiranje koncepta integralnog ruralnog razvoja kao
buduce osnove razvoja poljoprivrede Srbije. Rec je o reformskim zahvatima koji podrazumevaju
napustanje sektorskog pristupa u vodenju agrarne politike i promovisanje teritorijalnog pristupa
u okviru Sire shvaéene agrarne politike, okrenute ka koncepciji integralnog ruralnog razvoja.
Ovaj koncept namenjen je novodefinisanom sektoru pod imenom ruralna ekonomija, pod kojim
se podrazumeva integralna (multisektorska), teritorijalno zaokruzena seoska privreda, koju €ini
skup medusobno povezanih privrednih delatnosti i drugih aktivnosti. Osnova ekonomskog
razvoja Srbije treba da bude paralelni razvoj poljoprivredno-prehrambenog sistema i trgovine. U
tome posebnu paznju treba posvetiti razvoju kanala marketinga poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda i izvoznoj orijentaciji poljoprivrede i prehrambene industrije Srbije. Ovakav model
privrednog razvoja treba da obezbedi ravnomeran razvoj i omoguci vece ucesce na inostranom
trziStu na osnovu konkurentnosti agroprehrambenog sektora Srbije. U radu je predstavljena
analiza trenutnog stanja u agrarnom sektoru, analiziran privredni znacaj razvoja agrara i
sagledana meduzavisnost u razvoju agrarnog sektora i trgovine. Data je teorijska analiza znacaja
kanala marketinga, posebno trgovine poljoprivredno-prehrambenim proizvodima sa aspekta
konkurentnosti u trgovini. Analizirano je trenutno stanje u kanalima marketinga poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda, analizirana spoljnotrgovinska razmena poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda i utvrden uticaj na konkurentnost trgovine Srbije. Sagledan je znacaj brenda kao
faktora konkurentnosti. Analiziran je uticaj udruzivanja na konkurentnost u trgovini
agroprehrambenim proizvodima. Predlozene su mere daljeg razvoja agrara i mere razvoja kanala
marketinga i unapredenja izvoza poljoprivredno-prehrambenih proizvoda Srbije.



METODOLOGIJA RADA
1. Problem i predmet istraZivanja

Rad istrazuje problem razvoja agrarnog sektora u funkciji unapredenja trgovine Srbije. Predmet
istrazivanja su razvojne karakteristike agrarnog sektora Srbije, mogucnosti i smernice daljeg
razvoja pre svega kroz primenu koncepta integralnog ruralnog razvoja i analiza znacaja razvoja
agrarnog sektora za unapredenje trgovine u Srbiji. Takode, predmet istrazivanja su kanali
marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda kao trziSna struktura, analiza trenutnog
stanja  kanala marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Srbiji, analiza
spoljnotrgovinske razmene poljoprivredno-prehrambenih proizvoda Srbije, kao i moguénosti 1
smernice daljeg razvoja kanala marketinga 1 unapredenja spoljnotrgovinske razmene
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, posmatrano sa aspekta uticaja na konkurentnost
trgovine Srbije.

2. Stepen istraZenosti problema

Stepen istrazenosti problema je utvrden analizom dokumenata od strateSkog znacaja za agrarni i
ruralni razvoj Srbije, ,,Nacionalni program ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine®, “Plan
strategije ruralnog razvoja 2009.-2013. godine” 1 “Strategija razvoja poljoprivrede Srbije”. Pored
toga, analizirani su i strateski dokumenti koji definiSu ciljeve i pravce agrarnog i ruralnog
razvoja Evropske unije, “Zajednicka agrarna politika EU* (,,The Common Agricultural Policy of
the European Union, CAP”) i u okviru nje, strategija ruralnog razvoja EU “Post 2013”.
Analizirani su i brojni udzbenici i nau¢ni radovi iz oblasti agrarnog i ruralnog razvoja, kanala
marketinga, spoljnotrgovinskog poslovanja, konkurentnosti u trgovini, menadzmenta u trgovini,
trgovinskog marketinga, trziSta 1 marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Analizirana je “Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije®, dokument koji sagledava
aktuelne tokove u tranziciji trgovine Srbije, definiSe parcijalne smernice buduceg razvoja
trgovine 1 utvrduje trgovinsku politiku 1 trgovinsku pravnu regulativu Srbije, kao 1 ,,Strategija
razvoja trgovine Grada Beograda®, strateski dokument koji treba da pomogne i ukaze na koje je
sve nacine mogucée unaprediti i modernizovati trgovinu Grada Beograda kako bi se svim
potrosa¢ima omogucio veci izbor u okviru konkurentskog okruzenja. U istrazivanju trziSnosti
poljoprivrednih proizvoda u Srbiji posebno je bila znacajna analiza monografije ,,Razvoj trziSne
proizvodnje u poljoprivredi Republike Srbije, koja se bavi razvojnim tendencijama trziSne
poljoprivredne proizvodnje, institucionalnim ambijentom u kome posluju privredni subjekti u
poljoprivredi 1 vaznijim obelezjima trziSnih performansi poljoprivrede Srbije. Takode, u
istrazivanju trziSnosti poljoprivrednih proizvoda u Srbiji, vazan izvor je bila i1 studija
“Poljoprivredna politika, sektor mlekarske industrije-potencijal za razvoj” koja se bavi
istrazivanjem stanja u mlekarskoj industriji, analizom trgovine mlekom i mle¢nim proizvodima u
Srbiji, komparacijom sa stanjem u Evropskoj uniji 1 predlaganjem smernica daljeg razvoja
mlekarstva u Srbiji po uzoru na standarde EU.

3. Radne hipoteze

Glavna hipoteza je postavljena kao opisna i uzroéno-posledi¢na.' Glavna hipoteza je da Srbija
ima veliki, ali nedovoljno iskoriS¢en, prirodni potencijal za razvoj agrarnog sektora. Agrarni

"Poki¢ B., Pavi¢ Z., (2012), “Istrazivacki metodi u poslovnim sistemima”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.
27.
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sektor ima veoma veliki znacaj za privredni razvoj Srbije. Razvoj agrarnog sektora znacajno
utice na unapredenje trgovine i to kroz razvoj kanala marketinga poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda i uc¢esée agroprehrambenog sistema u spoljnotrgovinskoj razmeni. Istovremeno, razvoj
kanala marketinga 1 spoljnotrgovinske razmene poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
predstavlja odluCujuéi faktor za rast konkurentnosti i razvoj agroprehrambenog sistema i
trgovine Srbije, Sto za krajnji rezultat ima rast konkurentnosti privrede Srbije i brzi privredni
razvoj naSe zemlje.

U radu su postavljene slede¢e pomoc¢ne hipoteze (kao opisne i uzrocno-posledi¢ne):

- Srbija raspolaze raznovrsnim i relativno znacajnim, ali nedovoljno iskori§¢enim proizvodnim
faktorima za razvoj agrarnog sektora.

- Znacaj poljoprivredno-prehrambenog sistema za privredu Srbije, mereno udelom sektora u
bruto domacem proizvodu i ukupnoj zaposlenosti, veoma je veliki. Razvoj prehrambene
industrije uslovljen je rastom primarne poljoprivredne proizvodnje. Prehrambenu industriju
Srbije karakteriSe znaCajan stepen tehnicko-tehnoloske opremljenosti i izgradenosti kapaciteta,
ali relativno nizak stepen iskoriS¢enosti kapaciteta i po tom osnovu slabija efikasnost u
poslovanju i konkurentnost.

- Kanali marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda predstavljaju polje odnosa u
procesu razmene izmedu proizvodnje 1 potrosnje. Trziste poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda karakteriSu specifi¢nosti koje proizilaze iz razli¢itih organizacionih 1 drustveno-
ekonomskih faktora koji vladaju u poljoprivredi, a koje uticu i1 na kanale marketinga. Znacaj
kanala marketinga marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda ogleda se u njihovom
uticaju na sve elemente marketing miksa, troSkove distribucije i maloprodajnu cenu, obim
prodaje, finansijski rezultat poslovanja i1 konkurentnost privrednog subjekta.

- Trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Srbiji je neuredeno i karakteriSu ga:
monopolizovanost traznje, atomiziranost ponude, veliki procenat trziSta je u neregulisanim
tokovima otkupa i placanja, nestabilnost cena poljoprivrednih proizvoda prac¢ena disparitetima
cena posebno u stocarstvu, nedostatak otkupno-distributivnih centara i zadruga, nedovoljno
razvijeno robno berzansko trziste, domace trziste je malog obima i niske kupovne mo¢i.

- NaSa grosisticka mreza je preobimna u vertikalnom 1 horizontalnom smislu. Ovo se posebno
odnosi na broj preduzeca, broj zaposlenih i promet ostvaren u okviru preduzeca. Ipak vide se
ozbiljni pokusaji stvaranja optimalne grosisticke mreZe i vrSenja njenih osnovnih funkcija.

- Maloprodajna mreza je vrlo dobro razvijena, sa stabilnim rastom prometa i dominantnim
uceS¢em poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u strukturi prometa. UceS¢e modernih
trgovinskih formata u maloprodajnoj mrezi kao §to su hipermarketi i supermarketi se znacajno
povecalo, a smanjeno je uc¢esc¢e malih trgovinskih radnji.

- Poljoprivredni sajam u Novom Sadu spada u najznacajnije sajamske manifestacije
agroprehrambene industrije u Evropi. Ima razvijene obe sajamske funkcije, privrednu i
propagandnu i jako dobro vrSi svoju misiju prikazivanja mogucénosti ponude, razvoja prometa,
komercijalizacije 1 prodaje na domacem 1 stranom trZiStu u oblasti agroprehrambenog sistema.

- Pijace u Srbiji su razvijene trziSne institucije, sa strukovno organizovanim velikim
preduzecima, velikim brojem zaposlenih, konstantno rastu¢im prometom i predstavljaju kljucnu
ponudu u domenu svezih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.

- Veletrznice jo$ uvek ne postoje u Srbiji. Svi posrednici obavljaju sve poslove (logisticka i
komercijalna funkcija veletrznice) i nema pravilne podele rada, Sto sve utiCe na povecanje
troSkova distribucije, a samim tim i finalne cena robe.



- Srbija je tek uSla u drugu fazu razvoja industrije trgovinskih centara i vecina postojecih
modernih trgovinskih centara predstavljaju Soping centre prve generacije sa usidrenim
supermarketom ili hipermarketom.

- Produkna berza u Novom Sadu veoma uspesno obavlja i neprestano usavrSava svoju primarnu
funkciju, a to je organizovanje trzista po principu berzanskog poslovanja, Sto potvrduje sve veci
broj trzisnih ucesnika i sve ve¢i obim prometa.

- Razvoj agrarnog sektora znacajno uti¢e na unapredenje trgovine u Srbiji. Poljoprivredno-
prehrambeni proizvodi predstavljaju veoma znacCajan segment u spoljnotrgovinskoj razmeni
Srbije. Neto izvoz agroprehrambenih proizvoda ima tendenciju rasta i u prethodnom periodu
zahvaljuju¢i izvozu agroprehrambenih proizvoda Srbija je ostvarivala suficit u
spoljnotrgovinskom bilansu. Agrarni sektor Srbije ima velike izvozne mogucnosti, a potencijal
rasta izvoza nalazi se u rastu poljoprivredne proizvodnje, unapredenju kvaliteta u
agroprehrembenom sistemu i primeni optimalnog marketing koncepta.

- Srbija treba da razvija proizvodnju agroprehrambenih artikala s kojima ¢e stvoriti brend.

- Potrebno je da agroprehrambeni kompleks zajedno sa trgovinom Srbije razvija klastere u cilju
jacanja konkurentnosti domacih proizvoda na domacem i inostranom trzistu, kao i obezbedivanja
uslova za prosSirenje trziSta i povecanje izvoza.

- Uspostavljanje dugoro¢nih partnerskih odnosa izmedu trgovine i proizvodaca dovodi do jac¢anja
konkurentskih prednosti i unapredenja performansi ovih ucesnika kanalima marketinga.

- Osnovni pravcei buduceg razvoja poljoprivredno-prehrambenog sistema su optimalno koris¢enje
proizvodnih kapaciteta, povecanje obima 1 nivoa kvaliteta poljoprivredno-prehrambene
proizvodnje, izmene proizvodne strukture u korist intenzivnih vidova proizvodnje namenjenih
izvozu, proizvodnja visokokvalitetnih i zdravih proizvoda, razvoj brendova i udruzivanje u cilju
efikasnijeg prodora na svetsko trziste. Cilj pomenutog razvoja je povecanje konkurentnosti, ¢ija
je svrha zadovoljenje traznje na nacionalnom trziStu i bitno povecanje izvoza poljoprivrednih
proizvoda.

- Primena koncepta integralnog ruralnog razvoja omogucava odrzivi razvoj poljoprivrede i
trgovine, kao savremeno organizovan i integrisan sektor privrede i1 obezbeduje ukupni
ekonomski razvoj i znacajno doprinosi ublazavanju postojecih disproporcija u regionalnom
razvoju, posebno u ruralnim podruc¢jima.

- Najvazniji pravci razvoj kanala marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Srbiji su
povecanje uces¢e krupnih robnih proizvodaca u strukturi ponude, uredenje trzista u cilju
smanjenja monopola na strani traznje, uspostavljanje stabilnosti cena i poveéanje konkurentnosti
u trgovini, stimulisanje ponude kroz povecanje uloge drzave, a putem povecanja agrarnog
budZzeta i ve¢eg ucesca subvencija i intenzivniji razvoj svih oblika trzi$nih institucija.

4. Struktura rada

Strukturu rada ¢ine tri dela. Svaki deo obuhvata glave, u okviru kojih je obradeno nekoliko
pitanja.

Na pocetku prvog dela rada koji nosi naziv “Agrarni sektor u Srbiji” analizirani su moguénosti
razvoja agrarnog sektora u Srbiji 1 znacaj koji agrarni sektor ima za privredu Srbije. Prvi deo
zapocinje definisanjem osnovih pojmova u agrarnom sektoru. Sledi predstavljanje strateskog
opredeljenja Srbije za razvoj agrarnog sektora i poljoprivrede. U okviru razvojnih moguénosti
agrara u Srbiji akcenat je stavljen na sagledavanje razvojnih karakteristika poljoprivrede Srbije,
raspolozivost i stanje proizvodnih faktora i utvrdivanje znacaja agroprehrambenog kompleksa u
nacionalnoj ekonomiji Srbije. Sledi prikaz stanja konkurentnosti poljoprivredno-prehrambenog
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sektora u Srbiji. Analizirano je i finansiranje agrarnog sektora, sa posebnim osvrtom na agrarnu
politiku, agrarni budzet i kofinansiranje agrarnog i ruralnog razvoja Srbije po modelu EU. Na
kraju dato je objaSnjenje koncepta integralnog ruralnog razvoja i prikaz ruralnog razvoja Srbije.

Drugi deo rada koji nosi naziv ,,Trgovina u Srbiji teorijski analizira trziste i kanale marketinga
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. U nastavku, date su teorijske osnove konkrentnosti u
trgovini. Drugi deo se bavi i teorijskom analizom vrsta prometa poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda (neposredni i posredni promet). Sledi teorijska analiza institucija kanala marketinga
(trgovina na veliko i malo, tradicionalne trziSne institucije - sajmovi, trznice na malo i veliko,
trgovinski centri 1 robne berze). U nastavku se nalazi detaljno istrazivanje kanala marketinga
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Srbiji, koje zapocinje analizom otkupne trgovinske
mreze u Srbiji. Sledi istrazivanje stanja institucija kanala marketinga poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda u Srbiji (trgovinska mreza na veliko i trgovinska mreza na malo),
tradicionalnih trzi$nih institucija poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Srbiji (“Medunarodni
sajam poljoprivrede” u Novom Sadu, trznice na malo, trznice na veliko, trgovinski centri) i
produktne berze u Novom Sadu. Analizirana je i spoljnotrgovinska razmena poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda Srbije. U okviru analize trziSta i prometa poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda Srbije istrazena su trziSta i promet: kukuruza, krompira, paprike, paradajza, pasulja,
jabuke, Sljive, maline, govedeg mesa i mleka. Drugi deo se zavrSava definisanjem pojmova
brend i klaster, kao faktora konkurentnosti.

U tre¢em delu rada koji nosi naziv ,,Pravci razvoja“ predstavljena je vizija agrarnog sektora
Srbije u buduénosti i predlozene mere i druge aktivnosti potrebne za realizaciju pomenute vizije.
Takode, predstavljeni su potrebni buduéi pravci razvoja kanala marketinga poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda u Srbiji, pravci razvoja spoljnotrgovinske razmene poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda Srbije 1 objasnjeno poslovno partnerstvo trgovine sa proizvodacima.

5. Cilj istrazivanja

Naucni cilj istraZivanja je da se, polaze¢i od prikaza razvojnih potencijala agrarnog sektora
Srbije i objasnjenja znaCaja razvoja agrara za privredni razvoj Srbije, dokaze znacaj razvoja
agrarnog sektora za unapredenje trgovine Srbije. Takode, cilj je i da se dokaze znacaj
unapredenja trgovine poljoprivredno-prehrambenim proizvodima za razvoj agrarnog sektora i
privredni razvoj Srbije.

Drustveni cilj istrazivanja je da se S$iroj nauc¢noj javnosti predstave analize stanja agrarnog
sektora i trgovine poljoprivredno-prehrambenim proizvodima Srbije, objasni znacaj razvoja
agrarnog sektora za unapredenje trgovine Srbije, kao i povratni uticaj koji unapredenje trgovine
ima na razvoj agrara i predstave vizije i potrebne smernice buduceg razvoja agrara i trgovine
Srbije.

6. Metode istraZivanja

Istrazivanje je bazirano na primeni opstih metodoloskih nacela. Kori§¢ene su sledece naucne
metode:

- od osnovnih metoda: analiza, sinteza, indukcija, dedukcija, specijalizacija i apstrahovanje;

- od opsStenaucnih metoda: statisticka metoda, istorijsko-komparativni metod i analiticko
deduktivni metod;
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- od metoda prikupljanja podataka: metoda analize dokumenta.

Izvrseno je pojedinacno istrazivanje. Predmet istrazivanja je obraden sa empirijsko-teorijskog
aspekta. Empirijski deo odnosi se na predmetno istrazivanje na teritoriji Republike Srbije. U
teorijskoj i prakticnoj analizi koriS¢ena je najnovija domaca i inostrana naucna i strucna literatura
iz oblasti agrobiznisa, trgovinskog menadZmenta, upravljanja prodajom, trgovine, marketing
menadzmenta 1 statistike.

Navedeni izvori koris¢eni su kao osnova za sagledavanje potencijala i privrednog znacaja
razvoja agrarnog sektora u Srbiji, analizu trenutnog stanja agrarnog sektora u Srbiji 1 analizu
razvoja agrarnog sektora u funkciji unapredenja trgovine Srbije. Takode, navedeni izvori bili su
neophodni za definisanje pojma 1 znacaja kanala marketinga poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda i konkurentnosti u trgovini, analizu pokazatelja trenutnog stanja kanala marketinga
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda i uticaja na konkurentnost u trgovini 1 razvoj agrara
Srbije, kao i za analizu stanja i privrednog znacaja spoljnotrgovinske razmene poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda Srbije. Na kraju, navedena literatura bila je osnova za definisanje vizije
1 smernica buduceg razvoja agrarnog sektora i trgovine poljoprivredno-prehrambenim
proizvodima Srbije.

Po vremenu obuhvata, istrazivanje je transverzalno; po kriterijumu opStosti, istrazivanje je
posebno; po kriterijumu pripadnosti nauci, istrazivanje je interdisciplinarno; a po aktuelnosti
predmeta, altuelno. Po svojoj svrsi, istrazivanje je verifikatorno; po svom nau¢nom cilju,
istrazivanje je deskriptivno; a po ulozi u nauci, istrazivanje je akciono.

I DEO AGRARNI SEKTOR U SRBIJI
1. MOGUCNOSTI I ZNACAJ RAZVOJA AGRARNOG SEKTORA U SRBIJI
1.1. Pojmovno definisanje agrarnog sektora

Termin poljoprivreda se u savremenim uslovima upotrebljava za oznacCavanje primarne
poljoprivredne proizvodnje — biljne i stoc¢arske. Poljoprivreda se posmatra kao sirovinska osnova
za obavljanje razli¢itih vrsta prerade i finalizacije prehrambenih proizvoda. > Lanac od
proizvodaca do potroSaca ukljucuje mnoStvo dodatnih aktivnosti usmerenih ka stvaranju viSeg
stepena prerade prilagodenog za upotrebu u savremenim domacinstvima. U ovom lancu znacajnu
ulogu imaju preduzeéa iz oblasti prehrambene industrije ¢iji je zadatak prerada sirovina
poljoprivrednog porekla i ponuda na trziStu proizvoda koji odgovaraju zahtevima savremenog
potrosaca. Primarna poljoprivredna proizvodnja i prehrambena industrija zajedno Ccine
agroprehrambeni sistem.

Savremeno funkcionisanje poljoprivrede podrazumeva uklju¢ivanje velikog broja ekonomskih
aktera. U tom smislu pojmovno definisanje moderne poljoprivrede ne oslanja se isklju¢ivo na
vezu izmedu poljoprivrede i1 potrosaca. Veoma je bitna povezanost i sa trziStima na kojima
poljoprivrednici nabavljaju neophodne inpute za proizvodnju, ali i veza izmedu poljoprivrede i
trzista rada, trziSta kapitala i trziSta usluga. Modernu poljoprivredu (agroprivredu) Cine Cetiri
osnovna sektora vezana za proizvodnju i distribuciju poljoprivredno-prehrambenih proizvoda:

? 7akié¢ Z., Stojanovié Z., (2008), ,, Ekonomika agrara”, Centar za izdavatku delatnost Ekonomskog fakulteta u
Beogradu, Beograd, str. 36.
3 Ibidem, str. 36.
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1) inputi — predfarmerski sektor; 2) primarna proizvodnja — farmerski sektor; 3) sekundarni
— preradivalki sektor; 4) tercijalni — usluzni sektor.* Agrobiznis kompleks predstavlja zbir svih
operacija koje su vezane za proizvodnju i distribuciju vanpoljoprivrednih inputa; proizvodne
operacije na farmi; skladiStenje, preradu i distribuciju poljoprivrednih sirovina i proizvoda
proizvodenih od njih.”

1.2. Poljoprivreda i ruralni razvoj kao strateSko opredeljenje Srbije

Okvir za definisanje dugorocnog strateskog opredeljenja Srbije u domenu agrarnog i ruralnog
razvoja u najSirem smislu predstavljen je strateSkim dokumentom “Srbija 20207, a detaljne mere
razvoja agrarnog i ruralnog sektora definisane su dokumentom "Nacionalni program ruralnog
razvoja od 2011. do 2013. godine". Osnovni ciljevi razvoja su rast zaposlenosti, smanjenje
siromastva, povecanje investiranja u obrazovanje, istraZivanje i razvoj, kao i rast energetske
efikasnosti. Preduslovi za ispunjenje navedenih ciljeva su institucionalne reforme i izgradnja
infrastrukture. U tom kontekstu, centralno mesto zauzima razvoj agrarnog sektora i to u sklopu
ukupnog ruralnog razvoja, primenom koncepta integralnog ruralnog razvoja. U definisanju nove
strategije razvoja poljoprivrede, kao i celine ruralnog razvoja posebnu paznju treba usmeriti na
institucionalne reforme u domenu decentralizacije i regionalizacije.

Dokument “Srbija 2020 predstavlja predloZenu strategiju drustvenog i ekonomskog razvoja
Srbije do 2020. godine, koja za svoju osnovu ima evropsku strategiju razvoja “Evropa 2020”
(“Europe 2020”) i evropski model pametnog, inkluzivnog i odrzivog rasta. Razvoj agrarnog
sektora i ruralni razvoj znacajni su kao stratesko opredeljenje Srbije budu¢i da omogucavaju
realizaciju strateSkih ciljeva razvoja Srbije: 1) pametni rast, koji se vezuje za unapredenje
ljudskog kapitala, ulaganje u obrazovanje 1 podizanje kapaciteta naucnoistrazivackog rada u
Srbiji; 2) inkluzivni rast, koji podrazumeva povecanje broja zaposlenih, socijalno ukljucivanje 1
smanjenje siromastva; 3) odrzivi rast, koji se odnosi na podizanje konkurentnosti srpske
privrede, rast izvoza i poveéanje energetske efikasnosti.® Dalja razrada strateikog koncepta
podrazumeva izradu sektorskih strategija razvoja. Posebna paznja posvecena je poljoprivredi kao
jednoj od osnova privrednog rasta i izvoza.

Rast poljoprivredne proizvodnje treba da bude zasnovan na povecanju prinosa primenom
savremenih tehnologija. Tako dometi strateSkih opredeljenja mogu biti shvaceni kao deo daljeg
ubrzanja strukturnih reformi agrosektora Srbije. Istovremeno se predvida redizajniranje uloge
srpske poljoprivrede u regionalnom smislu. Porast kapaciteta koji omogucava da se
poljoprivrednici iz Srbije takmice sa $irim okruzenjem podrazumeva standardizaciju i povecanje
proizvodnje tradicionalnih proizvoda sa zasti¢enim geografskim poreklom. Re¢ je o proizvodnji
proizvoda tzv. viSe dodate vrednosti koji treba da omoguce dalji razvoj ruralnih i1 nerazvijenih
podrucja. Predvidena strateska opredeljenja polaze od koncepta agrarne ruralnosti koji je prva
faza razvoja ruralne ekonomije.

Dokument usvojen na nacionalnom nivou koji definiSe detaljne smernice agrarnog i ruralnog
razvoja Srbije je "Nacionalni program ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine". Ovaj

4 Ibidem, str. 36.
3 Ibidem, str. 37.
6 7aki¢ Z., Rikalovi¢ G., Stojanovié Z., (2011), ,,Ruralna buduénost Srbije i EU, objavljeno u tematskom zborniku
radova: ,, Ekonomska politika i razvoj”, Jovanovi¢ Gavrilovi¢ B., Rakonjac-Anti¢ T., Ekonomski fakultet, Beograd,
str. 14.
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program predstavlja prvi zvani¢no usvojen dokument koji se bavi konkretizacijom mera
agrarnog 1 ruralnog razvoja. U ovom dokumentu, po prvi put, predstavljena je i moguca forma
agro-ruralne regionalizacije. Programski okvir pomo¢i agrarnom sektoru polazi od definisanja
prioritetnih oblasti proizvodnje: sektori Zitarica i industrijskog bilja, mesa i mleka, voca, vinove
loze 1 povréa. U cilju uspeSnog razvoja agrarnog i ukupnog ruralnog sektora, program definiSe
nekoliko strateskih ciljeva i mere za njihovu realizaciju: 1) odrzivo unapredenje poljoprivrednog
1 prehrambenog sektora, putem ciljanih investicija radi unapredenja i povecanja konkurentnosti;
2) unapredenje standarda bezbednosti hrane, veterinarskih i fitosanitarnih standarda, standarda
zaStite zivotne sredine i drugih standarda u skladu sa pravnim okvirom Evropske unije (“EU
Acquis Communautaire”); 3) odrzivi razvoj ruralne ekonomije i1 ruralnih oblasti u cilju
podsticanja proSirenja poljoprivrednih aktivnosti na selu. Posebnu paznju program poklanja
merama koje su usmerene ka ugroZzenim grupama u ruralnim sredinama: Zenama
poljoprivrednim proizvodacima, proizvodacima u marginalnim oblastima i poljoprivrednicima
ispod 40 godina starosti.

Definisani strateski pravci u oblasti agrara jasno odrazavaju razvoj agrarne ruralnosti kao prve
faze u izgradnji kompleksne strategije ruralnog razvoja.7 U tom smislu, posebnu ulogu mogu
imati dodatni resursi koji stoje na raspolaganju iz evropskih pretpristupnih fondova za
usmeravanje ruralnog razvoja i ublazavanje regionalnih razlika. Glavni zadatak razvoja
agrarnog sektora Srbije je podizanje konkurentnosti agroprehrambenog sistema i razvoj
izvozno orijentisanih aktivnosti. U tom smislu se navode slede¢a dva prioriteta: 1) povecanje
produktivnosti upotrebom novih tehnologija kako bi srpska poljoprivreda postala lider u regionu;
2) promocija tradicionalnih proizvoda sa zaSticenim geografskim poreklom koji mogu doprineti
rastu izvoza na svetskom trzistu. U pogledu rasta izvoza razvojne Sanse joS uvek se dominantno
nalaze u sklopu poljoprivrede, a veoma skromno u delatnosima oko poljoprivrede. Istovremeno,
postoji 1 opasnost da povecanje produktivnosti upotrebom novih tehnologija moze biti
suprotstavljeno cilju postizanja odrzivog razvoja.

Agrarni sektor Evropske unije je odavno napustio sektorski pristup u svom razvoju. Umesto toga
praktikuje se teritorijalni, multisektorski i1 dinamicki pristup. Takvom strategijom ruralnog
razvoja reSava se Citav niz demografskih, ekonomskih i socijalnih problema, kao i problema
zivotne sredine ruralnih regiona. U naSim strateskim opredeljenima i praksi do sada to nije bio
slucaj. Ovome treba dodati da je i pitanje decentralizacije i regionalizacije, suprotno svojoj
sustini, do sada tretirano “odozgo na dole”, a samim tim i nedovoljno bazirano na razvoju
lokanih inicijativa.

U pogledu finansiranja strateska usmerenja unutar poljoprivrednog i ruralnog sektora treba da se
zasnivaju na mogucénostima i oblicima dozvoljenih podsticaja ruralnom razvoju u pretpristupnom
periodu. Paralelno, postoji potreba za sagledavanjem finansijskih mogucénosti podsticanja
ukupnog agrarnog i ruralnog razvoja Srbije u sklopu EU, kako bi ciljna usmerenost u
pretpristupnom periodu omogucila $to bolju poziciju proizvodaca iz agroprehrambenog sistema
na trziStu Evropske unije. Prvi pomenuti aspekt podrazumeva priznat status kandidata za
¢lanstvo u EU, dok drugi ima za pretpostavku ¢lanstvo Srbije.

7 Ibidem, str. 15.
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1.3. Razvojne karakteristike poljoprivrede Srbije

Razvojni proces poljoprivrede Srbije karakteriSe naglaSeno usporavanje performansi, Sto je
rezultat bimodalne razvojne strategije poljoprivrede i iz nje dualnog karaktera agrarne politike,
njihove neadekvatne operacionalizacije 1 u poslednjoj deceniji 20. veka ekonomsko-politicke
izolacije zemlje. Rast poljoprivredne proizvodnje i parcijalnih produktivnosti dominantno je
uslovljen povecanim ulaganjima, pre svega hemijsko-bioloskih i tehnic¢kih inputa, a manjim
delom povecanjem efikasnosti upotrebe proizvodnih faktora, organizaciono-tehni¢kim
poboljsanjima i strukturnim promenama. Proizilazi da je razvojni proces poljoprivrede Srbije
imao karakteristike ekstenzivnog razvojnog procesa. Komparativna analiza dosadasnjeg razvoja
pokazuje da poljoprivreda Srbije ostvaruje slabije razvojne pokazatelje u odnosu na zemlje
Evropske unije u nivou produktivnosti rada i zemljiSta, a naro€ito u obimu izvoza proizvoda
poljoprivrednog porekla. Poljoprivreda Srbije razvijala se uz tendencijski rast parcijalnih
produktivnosti, pri ¢emu je produktivnost rada rasla znatno brze nego produktivnost zemljiSta.
ZateCeno stanje resursa u vecem delu proizvodnog lanca je nepovoljno. Ovo stanje je uslovljeno
nedovrSenim procesima privatizacije u velikim preduze¢ima sa primarnom poljoprivrdnom
proizvodnjom i delu prehrambene industrije, neiskori§¢enim mogucnostima poboljSanja agrarne
strukture u smislu povecanja prosecne veli¢ine poseda, nepovoljnom tehni¢ko-tehnoloskom
opremljenos¢u sredstvima mehanizacije i zastarelom proizvodnom tehnologijom u delu
prehrambene industrije.® Proces vlasnike transformacije poljoprivrednih preduzeéa privodi se
kraju, $to se 1 vidi u promeni strukture osnovnog kapitala u korist akcijskog, sa 28,5% (2003.
godina) na 42,7% (2007. godina). Pozitivni rezultati privatizacije su vidljivi u znacajnom broju
preduzeca (bolje iskoris¢enje kapaciteta, povecanje obima proizvodnje, obnavljanje tehnologije,
osvajanje novih trZista, rast suficita u spoljnotrgovinskoj razmeni itd.), mada je to u raskoraku sa
velikim 1 Cesto nerealnim ocekivanjima. Svi pozitivni efekti vlasnicke transformacije jo§ uvek
nisu u potpunosti dosli do izraZaja i mogu se o¢ekivati u narednom periodu.’

Proces reforme poljoprivrede Srbije podrazumeva dostizanje i odrzavanje makroekonomskih
razvojnih performansi agrara. U tom cilju, poslednjih godina, donose se razli¢iti pravni akti,
kako bi se stvorile potrebne institucionalne osnove za reformu agrarnog sektora. Takode se vrsi
operacionalizacija agro-politickih mera i instrumenata sa ciljem maksimizacije produktivnosti
zemljiSta (maksimizacije proizvodnje po jedinici kapaciteta), radi punog zadovoljenja domace
agregatne traznje i ostvarivanja trajnog neto izvoza proizvoda poljoprivrednog porekla. Agrarno-
politickim merama se dugorofno podrzava promena proizvodne strukture poljoprivrede, sa
ciljem brzeg rasta stoCarstva, vocarsko-vinogradarske 1 povrtarske proizvodnje. Rast
poljoprivredne proizvodnje treba da omoguéi bolju poziciju Srbije u pregovorima sa EU o
procesu stabilizacije i pridruzivanja u agrarnoj sferi kao §to su proizvodne i izvozne kvote,
subvencije i sl.

1.4. RaspoloZivost i stanje proizvodnih faktora

Srbija raspolaze raznovrsnim i relativno znacajnim, ali nedovoljno iskoris¢enim faktorima za
razvoj poljoprivredne proizvodnje:

8 Bogdanov N., Bozi¢ D., Muncan P., (2004), ,,Ocena efekata integracije u WTO i EU na poljoprivredu Srbije®,
objavljeno u zbirci radova: ,, Ekonomika poljoprivrede ““, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 253.
? Vukoje V., Mili¢ D., (2009), “Analiza rentabilnosti poljoprivrednih preduzeéa Vojvodine (2003-2007)
Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 162.
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- ZemljiSni potencijali - Srbija raspolaze bogatim zemljiSnim resursima koji su skromno
opremljeni infrastrukturom. Poljoprivredna povrsina 2010. godine je iznosila 5.092.000 ha,
ukupno koriséeno poljoprivredno zemljiste iznosi 5.051.000 ha, a koriS¢ena orani¢na povrSina
3.295.000 ha. Oko 70% ukupne teritorije Srbije €ini poljoprivredno zemljiste, dok je 30% pod
Sumama. U ukupnoj poljoprivrednoj povrsini oranice i baSte ucestvuju sa 65,2%, pasnjaci sa
16,5%, livade sa 12,4%, voénjaci sa 4,8% 1 vinogradi sa 1,1%. Relativni indikatori raspolozivih
povrSina u odnosu na broj stanovnika u Srbiji su povoljniji (0,56 ha intenzivnih
povrsina/stanovnik) u odnosu na EU (0,25) i Svet (0,27)."°

- Dugogodisnji zasadi - Srbija ima povoljne prirodne uslove za proizvodnju Sirokog spektra
asortimana kontinentalnih vrsta i sorti vo¢a. Zahvaljuju¢i raznovrsnoj mikroklimi, pedoloSkim
uslovima i reljefu, formirani su specifi¢ni pomo-ekoloski rejoni vinogorja sa dugogodiSnjom
tradicijom u proizvodnji. [zuzimajuéi najvise planinske predele, voce se gaji na Citavoj teritoriji
Srbije, ali je koncentracija vecih plantaznih zasada izraZzena u suboticko-horgoskoj pescari, u
Toplici, na Frugkoj gori, u vriatkom kraju, Podrinju, Pocerini, Polimlju i Sumadiji. Proizvodnja
grozda ima posebne agroekoloSke zahteve, pa se zato odlikuje koncentracijom po specificnim
reonima od kojih su najznacajniji: juzZnomoravski, timocko-krajinski, juznobanatski,
fruSkogorski, severnobacki, metohijski itd. Sa oko 85.000 ha vinograda Srbija spada u manje
proizvodace grozda u Evropi. Zasadi voc¢a i grozda su u velikoj meri amortizovani, a asortiman
neprimeren zahtevima trzista.'"

- Broj stoke - je znacajno opao u protekloj deceniji. Narocito je smanjen broj grla u govedarstvu i
ovcarstvu, ¢ime je i ranije nepovoljan odnos izmedu broja grla i raspoloZivih povrSina za
proizvodnju sto¢ne hrane pogorSan. Broj uslovnih grla stoke je smanjen u protekloj deceniji, za
viSe od 30%. Sa 0,36 uslovnih grla po ha obradivih povrSina, koliko je bilo 2002. godine, Srbija
znaajno zaostaje za zemljama u regionu, a posebno za razvijenim zemljama. Smanjenje broja
zenskih priplodnih grla, kao posledica klanja nizih kategorija, umanjuje se mogucnost brzeg
revitalizovanja sto¢nog fonda, ali se ocenjuje da je genetski potencijal stada dobar i oCuvan.
Stanje stocnog fonda u 2012. godini na nivou Srbije je bilo: 908.990 goveda, 3.403.288 svinja,
1.729.278 ovaca, 235.576 koza i 26.627.308 komada Zivine."”

- Kapaciteti prehrambene industrije - su predimenzionirani i u velikoj meri neiskori$¢eni. Postoje
moguénosti povecanja stepena obezbedenja sirovina za ove kapacitete, §to se posebno odnosi na
industrije ulja i Secera (od 15 SeCerana u Srbiji, radi samo 8).'° Kapaciteti za stoGarsku
proizvodnju i preradu sto¢nih proizvoda, kao i za preradu voca i povréa, su tehnoloski zastareli i
imaju nizak stepen iskoriS¢enosti. Mlekarska industrija i industrija ulja imaju moderniju opremu.
Sve agroindustrijske grane imaju potrebu za inoviranjem dela opreme. Proizvodni asortiman
prehrambene industrije je skroman, uzak i primeren kupovnoj mo¢i domacih potroSaca.

- Radna snaga - Nominalno, radne snage u sektoru poljoprivrede ima dovoljno. Broj
poljoprivrednog stanovni§tva u Srbiji iznosi 817.052." Reproduktivna mo¢ zemljoradnickih
gazdinstava kao organizaciono-proizvodnih jedinica time je ozbiljno dovedena u pitanje, ¢ak i u

10 Republicki zavod za statistiku Srbije, (2011), “Statisticki godisnjak Republike Srbije 2011 - Poljoprivreda”,
Beograd, str. 205-206.
"' Bogdanov N., (2004), ,Tranzicija agrarnog sektora Srbije i priklju¢ivanje medunarodnim integracijama®,
objavljeno u monografiji: ,, Poljoprivreda u medunarodnim integracijama i polozaj Srbije, Poljoprivredni fakultet,
Beograd, str. 104.
'2 Republicki zavod za statistiku Srbije, Popis poljoprivrede 2012. godine u Republici Srbiji — prvi rezultati:
http://popispoljoprivrede.stat.rs/ preuzeto 18.05.2013. godine.
" Bogdanov N., (2004), ,Tranzicija agrarnog sektora Srbije i priklju¢ivanje medunarodnim integracijama®,
objavljeno u monografiji: ,, Poljoprivreda u medunarodnim integracijama i polozaj Srbije*, Poljoprivredni fakultet,
Beograd, str. 106.
' Republicki zavod za statistiku Srbije, (2006), ,, Opstine u Srbiji 2005 “, Beograd, str. 84.-88.
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poljoprivredno najintenzivnijem podrucju, Vojvodini. Prema popisu iz 2002. godine, oko 110
hiljada gazdinstava ima samo jednog ¢lana, dok sa 2 ¢lana ima 210 hiljada gazdinstava. Ovo
zna¢i da oko 40% gazdinstava ima neizvesnu buduc¢nost u pogledu daljeg opstanka kao
proizvodne jedinice. Problem je i to §to samo 40% radnosposobnog poljoprivrednog stanovniStva
¢ini Zenska radna snaga. Iste negativne trendove pokazuje i analiza prvih rezultata popisa
poljoprivrede 2012. godine. U 2012. godini u Srbiji je bilo 631.122 poljoprivrednih gazdinstava,
628.555 porodi¢nih poljoprivrednih gazdinstava i 2.567 gazdistava pravnih lica i preduzetnika.'®
- Kapital - Poljoprivredi Srbije nedostaju investicije u infrastrukturu kako bi se unapredilo
nepovoljno stanje osnovnih resursa. Dugoro¢ni krediti za nabavku i obnovu poljoprivredne
mehanizacije i povoljniji uslovi kreditiranja obrtnih sredstava znacajno bi unapredili proizvodne
mogucnosti 1 proizvodne efekte zemljoradnickih gazdinstava. Povoljniji uslovi kreditiranja
obrtnih sredstava neophodni su zbog same prirode proizvodnje u kojoj je sporiji obrt kapitala 1
dugih rokova vezivanja novca (vocarsko-vinogradarska, stoCarska proizvodnja, proizvodnja
industrijskog bilja itd.). Izvozno orijentisane grane prehrambene industrije (npr. prerada voca i
povrc¢a) imaju potrebe za kratkoro¢nim, namenskim, izvoznim kreditima, koji im omogucuje da
robu otkupe, za kratko vreme prerade, izvezu i izmire svoje obaveze.
- Institucionalno organizovanje - Institucionalno i organizaciono agrarni sektor Srbije je
zapusten. Neophodna je reforma i redefinisanje statusa i kompetencija institucija. Najvazniji
institucionalni problemi su:

1. Ugovorno povezivanje proizvodata i preradivaa ili otkupljivaca nije dovoljno

institucionalizovano;

2. Zadruzni savezi su veoma udaljeni od zadruga i zemljordnika, a zemljoradnici nisu u
stanju da se kao interesna grupa samoorganizuju;
Privatizacija u agroindustrijskom sektoru nije sprovedena u potpunosti;
4. Siva ekonomija u sektoru poljoprivrede.

bt

1.5. Znacaj poljoprivrede i prehrambene industrije u nacionalnoj ekonomiji
1.5.1. Poljoprivreda

Sistemsko i strukturno reformisanje agrarnog sektora Srbije pocelo je nakon politickih promena
2000. godine. Pravci reformisanja, dinamika i ukupni efekti do danas, pokazuju visoku
kompatibilnost sa drugim evropskim zemljama i standardima EU. Najznacajniji elementi
reformskih procesa u agrarnom sektoru Srbije od 2000. godine su: liberalizacija trzista,
organizacione 1 vlasnicke promene u preduzefima, privatizacija preradivacke industrije,
aktiviranje agrarnog finansijskog trzista, kao i formiranje novih institucionalnih formi na svim
nivoima. Znacaj poljoprivrede za privrednu strukturu Srbije, mereno udelom sektora u bruto
domacem proizvodu (BDP) i ukupnoj zaposlenosti, veoma je veliki. Pocetkom dvehiljaditih
godina, mada se permanentno smanjivao, udeo primarne poljoprivredne proizvodnje u
ostvarenom BDP, i dalje je relativno visok i u 2009. godini iznosio je 10,62%. Ucesce
prehrambene industrije, proizvodnje pi¢a i duvana u ostvarenom BDP u periodu od 2001. do
2008. godine iznosilo je prosetno 5,5% '® i takode beleZi trend permanentnog smanjenja.
Medutim, i pored relativnog smanjenja udela poljoprivrede i prehrambene industrije u BDP, taj

"> Republi¢ki zavod za statistiku Srbije, Popis poljoprivrede 2012. godine u Republici Srbiji — prvi rezultati:
http://popispoljoprivrede.stat.rs/ preuzeto 18.05.2013. godine.

'® Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2011), “Nacionalni program
ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine”, str. 3.
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sektor znatno doprinosi ostalim industrijskim sektorima koji zavise od sirovina iz poljoprivrede,
industriji inputa za poljoprivredu i prate¢im usluznim delatnostima.

Ucesce poljoprivrede u ukupnoj zaposlenosti i dalje je relativno visoko, ¢ak i u poredenju sa
drugim evropskim tranzicionim zemljama. Prema zvani¢nim podacima (Anketa o radnoj snazi,
oktobar 2008. godine), ¢ak 21,4% zaposlenih radi u poljoprivredi, $to ¢ini oko 18% aktivnog
stanovniStva. Osnovni razlozi visoke zavisnosti od poljoprivrede svakako su smanjene
mogucénosti zapos$ljavanja i1 niska investiciona aktivnost, pogotovo u ruralnim podrucjima.
Troskovi hrane, pi¢a i duvana, i pored permanentnog smanjenja, i dalje su visoko zastupljeni u
ukupnim izdacima porodi¢nih budZeta u Srbiji. Razlog ovako visokog udela tih troskova je
nedovoljno liberalizovano trziSte 1 monopolski polozaj trgovaca i preradivaca. Od 2001. godine,
kada je u razmeni zabelezen deficit od 136,4 miliona americkih dolara (u daljem tekstu dolar ili
USD), po prvi put se belezi suficit u 2005. godini od oko 150 miliona dolara. Uz rastuci trend, u
2009. ostvaren je suficit od oko 638 miliona dolara, uz pokrivenost uvoza izvozom od oko 148%.
Zastupljenost izvoza poljoprivrednog sektora u ukupnom izvozu, krece se prose¢no oko 20%, Sto
je znatno viSe u odnosu na druge tranzicione zemlje (oko 10%). Dinami¢nom rastu izvoza
znacajno je doprinelo otvaranje trziSta EU za poljoprivredno-prehrambene proizvode iz Srbije po
preferencijalnom statusu (Autonomous Trade Preferences, 2000.), kao i mreza bilateralnih
trgovinskih sporazuma sa zemljama regiona, objedinjena u sporazum CEFTA, sa visokim
stepenom liberalizacije trgovine.'’

U strukturi stvorene vrednosti poljoprivredne proizvodnje 70% potice iz biljne proizvodnje, a
30% iz stocarske proizvodnje, dok u EU 70% vrednosti u poljoprivredi je poreklom iz
stocarske, a 30% iz biljne proizvodnje. Najvazniji poljoprivredni proizvodi Srbije su kukuruz,
pSenica, suncokret, Secerna repa, soja, krompir, jabuke, Sljive, grozde, svinjsko, govede i
zivinsko mesto i mleko.'®

Table 1 Makroekonomski indikatori poljoprivrede Republike Srbije

Jed. | 2000. | 2001. 2002. 2003. 2004. 2005. 2006. 2007. 2008.

UdeS¢e poljoprivrede,
Sumarstva i ribarstva

u BDP % 18,7 18,0 13,3 11,4 11,9 10,3 9,6 8,7

u zaposlenosti (ARS) % 239 23,2 20,5 20,8 234
UdeS¢e prehrambene 6,2 5,7 53 49 4,7 4.4 4,7 4.4

ind., pi¢a i duvana u

BDP

Ukupno 87 119 97 93 120 95 100 92 108
Biljna proizvodnja 73 150 96 83 144 94 97 82 123
Stocarstvo 95 99 102 98 100 101 97 100 97
Ucesée hrane, pi¢a i | % 54,0 58,4 49,0 47,7 45,0 41,7 434 45,1 45,8

duvana u troskovima
porodi¢nog budZeta

Trgovina mil. | 631,0 | 854,1 1,1333 | 1.086,2 | 1.316,2 | 1.353,7 | 1.713,1 | 2.035,5 | 2.327,1

poljoprivredno- €

prehrambenim

proizvodima

Izvoz mil. | 319,7 | 3474 5549 509.4 628,7 731,7 991,9 1.217.9 1.327.3
€

Uvoz mil. | 311,3 | 506,8 578,3 576,7 687,5 622,0 721,1 817,6 999,8

" Ibidem, str. 4.
' Privredna komora Srbije, Poljoprivreda, prehrambena i duvanska industrija i vodoprivreda:
http://www.pks.rs/PrivredaSrbije.aspx?id=13&p=2& preuzeto 19.05.2013. godine.
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€
Spoljnotrgovinski mil. 8,3 -159.4 -234 -67,3 -58,8 109,7 270,8 400,2 327,5
bilans €
Ucesce
poljoprivredno-
prehrambenih
proizvoda u
ukupnom izvozu % 19,0 18,3 25,3 20,9 22,2 20,3 194 18,9 31,3
ukupnom uvozu % 8,6 10,7 9.8 8.8 8,0 7.4 6,9 6,1 6,4

Izvor: Zavod za statistiku Republike Srbije — razlicite publikacije.”
1.5.2. Prehrambena industrija

Razvoj prehrambene industrije uslovljen je rastom primarne poljoprivredne proizvodnje. Rast
primarne poljoprivredne proizvodnje u duzem periodu omoguéio je da se poveca udeo
prehrambene industrije u ukupnoj industrijskoj proizvodnji sa 10% osamdesetih godina proslog
veka, na 35% od 2000. godine. Pad primarne proizvodnje poslednjih godina direktno se odrazava
na kori$¢enje kapaciteta prehrambene industrije. Moze se konstatovati da izgradenost i stepen
tehnicko-tehnoloske opremljenosti prehrambene industrije Srbije uglavnom nije limitirajuci
faktor rasta poljoprivredne proizvodnje i njenog prestrukturiranja jer se povecala proizvodnja
industrijskog bilja, povréa, vo¢a, mesa, mlecnih proizvoda itd. Izgradenost 1 stepen tehnicko-
tehnoloske opremljenosti prehrambene industrije veoma je razlicit. Poslednjih godina najvise je
investirano u industriju ulja, piva, mleka, konditorskih proizvoda i u industriju za preradu vode.
Manja ulaganja i tehnoloski zaostatak postoje u industriji za preradu Secera, mesa, mleka, voca i
povréa. Na osnovu raspolozivih podataka, ukazuje se na to da permanentno postoji relativno
nizak stepen koriS¢enja kapaciteta prehrambene industrije, koji se kre¢e od 30% do 50%. Najvise
se koriste kapaciteti za proizvodnju mineralne vode, uljare, mlinovi, kapaciteti za preradu voca i
povr¢a, za proizvodnju konditorskih proizvoda, pivare, mlekare i Se¢erane, a najmanje kapaciteti
za preradu stocne hrane i klanice. Ostvaren dinamican rast u tom periodu je rezultat znacajnih
investicija u prehrambenu industriju.’

Table 2 Raspolozivi kapaciteti u prehrambenoj industriji Srbije

Vrsta industrije Kapaciteti u 000 t % iskori$céenosti kapaciteta
Mlinsko pekarska industrija 1.600 52
Prerada voéa i povréa 1.000 38
Prerada biljnih ulja 445 57
Proizvodnja Secera 700 40
Proizv. bezalk. pi¢a (000 hl) 3.750 80
Duvanska industrija 15 84
Proizvodnja i prerada mesa 195 34
Proizv. i prer. mleka i prer. 10.917 35
Proizvodnja sto¢ne hrane 3.250 15

Izvor: Zavod za statistiku Republike Srbije, 2006. godina.”’

Visak kapaciteta u preradivackoj industriji postoji, jer su ti kapaciteti radeni za potrebe trzista od
25 miliona stanovnika, na kome je Srbija ucestvovala sa viSe od 60%, a kod nekih grana i ¢itavih
80%. Potpisivanjem CEFTA sporazuma, kao i bilateralnih sporazuma o slobodnoj trgovini sa
Rusijom, Belorusijom i Turskom, pruza se Sansa na trziStu viSestruko ve¢em od domaceg, da se

" Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, $umarstva i vodoprivrede, (2011), “Nacionalni program
ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine” str. 4.
% Ibidem, str. 5.
?! Gulan B., Stankovi¢ V., (2009), “Reforme u poljoprivredi Srbije”, Privredna komora Srbije, Beograd, str. 10.
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savlada ovaj problem i koris¢enje kapaciteta poveéa na vise od 80%.>* Istovremeno to ée biti test
nase konkurentnosti sa proizvoda¢ima hrane u EU. Nizak stepen koris¢enja kapaciteta
prehrambene industrije pojedinih proizvoda ima za posledicu neefikasnost u poslovanju i slabu
konkurentnost u izvozu. Odreden broj preduzeca nalazi se na samom vrhu tehni¢ko-tehnoloske
opremljenosti i raspolaze visokoobrazovnim kadrovima, dok druga sve viSe zaostaju za
savremenim tehnoloskim 1 marketinskim zahtevima. Grane prehrambene industrije koje
dominiraju 1 obezbeduju raznovrsnu snabdevenost trzi§ta hranom u Srbiji su proizvodnja:
1) brasna i1 proizvoda od brasna; 2) jestivog ulja i proizvoda od ulja; 3) Secera; 4) i prerada
povréa 1 voca; 5) mleka i proizvoda od mleka; 6) mesa i proizvoda od mesa; 7) konditorskih
proizvoda; 8) bezalkoholnih i alkoholnih pica.

Osnovni ograni¢avaju¢i faktori za efikasno uklju¢ivanje u medunarodno trziste jesu:
1) nedovoljan asortiman prehrambenih proizvoda u odnosu na savremenu ponudu u razvijenom
svetu; 2) nedovoljno istrazivanje trziSta za potpunije koriS¢enje postojecih kapaciteta putem
uvodenja linija i proizvoda, tj. Sirenje asortimana prehrambenih proizvoda na bazi postojecih
osnovnih, uzgrednih i sekundarnih poljoprivrednih sirovina; 3) kolebanje kvaliteta trziSnih
proizvoda, bilo zbog nedostatka standarda, bilo zbog nepoStovanja i slabe kontrole vazecih
standarda; 4) sporo prilagodavanje trziSnim kriterijumima poslovanja, odnosno uvodenje
savremenog menadzmenta i marketinga; 5) nepostojanje dugoro¢nih ¢vrstih ugovornih odnosa
izmedu prehrambene industrije 1 proizvodaca sirovina (gazdinstva, zadruge, poljoprivredna
preduzeca); 6) nepostojanje ekonomsko-trziSne povezanosti primarne poljoprivredne proizvodnje
i industrije koja koristi poljoprivredne proizvode. Moguénosti prehrambene industrije su u
proizvodnji zdravstveno bezbedne hrane visokog kvaliteta, za koju postoje potencijali u zemlji, a
za koje je inostrano trziSte veoma zainteresovano. To ukljucuje uvodenje standarda (ISO 9000 i
ISO 14000), kao i uvodenje HACCP sistema kvaliteta i GLOBAL GAP. Dakle, prehrambena
industrija mora ostati u centru paznje razvojne politike zemlje, stranih 1 domacih investitora.
Razvojna politika se mora uklapati u globalne svetske trendove, kao Sto su koncentracija
kapaciteta 1 visokosofisticirana tehnologija, s ciljem povecanja produktivnosti, ekonomicnosti
proizvodnje i konkurentnosti. Sanse domacée prehrambene industrije objektivno su velike i moze
se ocekivati da ¢e ona, nakon faze privatizacije i1 restrukturiranja, biti lider u ovom delu
jugoisto¢ne Evrope.

2. KONKURENTNOST POLJOPRIVREDNO-PREHRAMBENOG SEKTORA SRBIJE

Samo odrzivi razvoj poljoprivredno-prehrambene proizvodnje i trgovine, kao savremeno
organizovan i integrisan sektor privrede, obezbeduje uspeSnost procesa industrijalizacije i
ukupnog ekonomskog razvoja, na kratak i srednji rok, i znacajno doprinosi ublazavanju
postojecih disproporcija u regionalnom razvoju, posebno u ruralnim podru¢juma. Poljoprivredna
delatnost, prema raspolozivim znacajnim prirodnim, ljudskim resursima, dostignutom nivou
proizvodnje 1 prerade predstavlja znafajnu privrednu delatnost Srbije. UceS¢e primarne
poljoprivrede u realizaciji BDP Srbije u periodu 2002.-2013. godine bilo je u intervalu 15,5-
11,8%. Ako se posmatra celokupan doprinos poljoprivrede ostalim sektorima privrede,
prehrambenoj industriji, proizvodacima i preradivacima inputa i sirovina ovo uce$¢e nadmasuje
40% ukupnog BDP. Takode, oko 44% stanovniStva Srbije naseljeno je u ruralnim podruc¢jima (sa

*? Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2011), “Nacionalni program
ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine”, str. 5.
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gustinom naseljenosti ispod 150 stanovnika po kvadratnom kilometru).”* Sve to ukazuje na
poseban znacaj poljoprivrede za stabilnost ukupnog ekonomskog i drustvenog razvoja, za trajnu
prehrambenu sigurnost i socijalnu i politicku stabilnost. Neophodno je sagledavanje ove grane
privrede sa strateskog nivoa i u kanalima marketinga, kao lanca od proizvodaca do potrosaca.
Osnovne karakterisitke poljoprivredne proizvodnje u Srbiji su:

- niski prosec¢ni prinosi kako u poredenju sa EU, tako i u poredenju sa periodom 80-tih godina;

- veliki broj malih proizvodaca koji proizvode za sopstvene potrebe uz mala ulaganja;

- nerazvijeno trziste ruralnih kredita, kako zbog male traznje, tako i zbog slabije ponude;

- velika varijabilnost u biljnoj proizvodnji izmedu godina;

- veliki pad proizvodnje sto€arskih proizvoda;

- neuspeh da se naprave znac¢ajniji pomaci u proizvodnji i prodaji povr¢a;

- rast proizvodnje industrijskog bilja (soje i suncokreta) posle uspostavljanja trziSne ekonomije;

- stabilizacija u proizvodnji Secerne repe i Secera;

- stagnacija u proizvodnji mleka, ali 1 progres u preradi mleka;

- povecéanje udela biljne proizvodnje u ukupnoj proizvodnji na racun stocarstva.

Konkurentnost agroprehrambenog sektora treba da bude bazirana na optimalnom koris¢enju
proizvodnih kapaciteta, povec¢anju obima i nivoa kvaliteta poljoprivredne proizvodnje, sve u cilju
zadovoljenja traznje na nacionalnom trziStu, povecanja izvoza kvalitetnih poljoprivrednih
proizvoda i1 povecanja ukupne efikasnosti agrarnog sektora. Da bi se postigla medunarodna
konkurentnost, potrebno je intenzivirati proces ruralnog razvoja, u okviru koga treba izvrSiti
proces restrukturiranja poljoprivrede, koji se zasniva na transformaciji velikih agrarnih
preduzeca. To zahteva privatizaciju uz aktivnu ulogu drzave i1 primenu niza mera kojima se utice
na revitalizaciju poljoprivrednih subjekata. Uvodenje efektivnog menadZmenta u preduze¢ima
agrarnog sektora je uslov za povecanje efikasnosti poslovanja i obezbedivanje konkurentske
prednosti. Sve treba da bude pradeno intenzivnom investicionom aktivnoS¢u. Razvoj malih i
srednjih preduzeca u agrobiznisu trebalo bi da se zasniva na ulaganju znacajnih sredstava kroz
razne oblike kreditiranja. On se moze obezbediti kroz institucionalnu podrsku i akcijski kapital
banaka, kreditnih udruzenja i lizing kompanija. Razvoj malih i srednjih preduzeca u agrobiznisu
trebalo bi da se odvija kroz razvoj porodi¢nih poljoprivrednih gazdinstava.

U cilju jacanja konkurentnosti poljoprivredno-prehrambenog sektora potrebne su i promene u
poljoprivrednoj politici. Promene u poljoprivrednoj politici ogledaju se u preusmeravanju
sredstava od direktne podrske trzistu ka investicionoj podrSci i podrSci ruralnom razvoju.
Potrebne su i promene u pravcu orijentacije budzetskih sredstava sa velikih poljoprivrednih
subjekata ka porodi¢nom komercijalom gazdinstvu. Imaju¢i u vidu globalne promene u sektoru
agrara, neophodna je liberalizacija trziSta. Sastavni deo promena u agrarnom sektoru su promene
u rezimu subvencionisanja, povecanje konkurentnosti domacih proizvoda, institucionalno
prilagodavanje, uvodenje novih tehnologija i standarda kvaliteta proizvoda. Navedene aktivnosti
moraju biti pracene revilatizacijom sela i integralnim ruralnim razvojem. Prelaz poljoprivrede na
trziSne uslove poslovanja treba biti pracen i znac¢ajnim razvojem trgovine.

3 Gulan B., (2013), “Agrar Srbije u susret evropskim integracijama i agrarnoj politici”, objavljeno u elektronskom
zborniku nau¢nih radova: “Makroekonomija”,
http://www.makroekonomija.org/poljoprivreda/agrar-srbije-u-susret-evropskim-integracijama-i-agrarnoj-politici/
preuzeto 18.05.2014. godine.
* Bogavac-Cvetkovi¢ N., Ili¢ B, Miliéevi¢ M., (2010), “Globalizacija i konkurentnost agrarnog sektora Srbije”,
objavljeno u zborniku nauc¢nih radova: “Ekonomske teme”, Ekonomski fakultet, Nis, str. 164.
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Poljoprivreda Srbije moze da postigne visok nivo konkurentnosti na medunarodnom trzistu
putem razvoja sopstvenih brendova. Ulaganje u proizvodnju ekoloske, tj. zdrave hrane i
modernizaciju poljoprivredne opreme klju¢ni je preduslov za poboljsanje konkurentnosti
poljoprivrede. Primenom relevantnih strategija konkurentnosti, obezbeduje se komparativna
prednost poljoprivrednih proizvoda. Strategijom konkurentnosti poljoprivrede treba da budu
obuhvaceni granski nivo, korporacijski nivo i nivo pojedinacnih proizvoda, kako bi se postigla
cenovna i necenovna konkurentnost.

Razvoj konkurentskog ambijenta podrazumeva da se poslovanja poljoprivrednih preduzeca
usaglase sa zahtevima medunarodnih standarda. Posebno je vazno ulaganje u intelektualni
kapital unutar poljoprivrede. Bazicne promene koje se mogu uciniti u poljoprivrednim
preduzec¢ima Srbije su u oblasti proizvodnog programa i trzisSta. Preduzeca u poljoprivredi za
prioritet moraju da imaju restruktuiranje i inoviranje proizvodnog programa, kao i stalno
poboljsanje postojec¢ih 1 uvodenje novih proizvoda.

Ukoliko se posmatraju projekcije kretanja ponude i traznje za poljoprivrednim i prehrambenim
proizvodima u Svetu u drugoj deceniji 21. veka moze se ocekivati povecanje potrosnje
poljoprivrednih proizvoda. Potrosnja poljoprivrednih proizvoda znatno ¢e brze rasti u zemljama
koje nisu ¢lanice OECD zbog ocekivanog rasta dohodka, ali se u istom periodu ocekuje da ¢e u
zemljama u razvoju do¢i do promena navika u potros$nji i do dalje diverzifikacije potrosnje.
Povecanom koncentracijom stanovniStva u urbanim centrima navedene promene u navikama 1
strukturi potros$nje bice ubrzane. Projektovano kretanje ponude poljoprivrednih proizvoda u
navedenom periodu predvida nastavak povecanja obima svetske poljoprivredne proizvodnje, ali
po opadajucoj stopi rasta, odnosno do¢i ¢e do sporijeg rasta poljoprivredne proizvodnje na
svetskom nivou. Posmatrano po proizvodima predvida se porast proizvodnje pSenice za 1%,
proizvodnje uljanih kultura za 1,9%, dok ¢e proizvodnja mleka porasti za neSto manje od 2%
godi$nje.” Ovakvi predvideni trendovi obrazlazu se unapredenjem proizvodnje u zemljama u
razvoju, odnosno povecanjem povrSina pod kulturama i povecanjem prinosa.

U okviru CAP i strategije ruralnog razvoja EU “Post 2013” razvoj agroprehrambenog sistema 1
ruralni razvoj EU, u narednom periodu, bi¢e zasnovani na “zelenom rastu”, koji podrazumeva: 1)
pametni rast — povecanje efikasnosti resursa, rast konkurentnosti pomoc¢u tehnoloskog znanja i
inovacija, razvoj visokovrednih i kvalitetnih proizvoda, razvoj zelene tehnologije, podrska
socijalnim inovacijama; 2) odrzivi rast — odrzivost proizvodnje hrane i obnovljive proizvodne
baze, osiguranje odrzivog upravljanja zemljiStem, obezbedenje javnih dobara zivotne sredine,
sprecavanje gubitka biodiverziteta; 3) inkluzivni rast — deblokada lokalnih potencijala,
diverzifikacija ruralne ekonomije, razvoj lokalnih trziSta, razvoj pratec¢ih delatnosti u
poljoprivredi i rast zapogljavanja u ruralnim sredinama.*

Srbija raspolaze sa oko 5.111.000 ha poljoprivrednih povrSina, sa oko 239.000 ha vo¢njaka,
3.330.000 ha oranica i vrtova i oko 67.000 ha vinograda, 594.000 ha livada i 826.000 ha
pasnjaka. Srbija ima izrazito povoljne klimatske uslove za poljoprivrednu proizvodnju. Ova

¥ Anufrijev A. D., Dasi¢ G., (2012), , Komparativne prednosti poljoprivrede Srbije i odrzivi razvoj*,
Socioeconomica — The Scientific Journal for Theory and Practice of Socioeconomic Development, Novi Pazar, str.
150.
% 7aki¢ Z., Rikalovi¢ G., Stojanovié Z., (2011), “Ruralna buduénost Srbije i EU”, objavljeno u tematskom zborniku
radova: ,, Ekonomska politika i razvoj”, Jovanovi¢ Gavrilovi¢ B., Rakonjac-Anti¢ T., Ekonomski fakultet, Beograd,
str. 12.
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privredna oblast u€estvuje u BDP sa 11,8% u 2013. godini stvorene vrednosti, od ¢ega 59%
poti¢e iz biljne proizvodnje, a 41% iz stocarstva.”’ Od poljoprivrednih preduzeéa Srbija ima
gigante (najveéi su ,,PKB* sa 2.500 ha obradive povrsine i ,,PIK Be&ej sa 1.600 ha)*® ali i male
jedinice. Osnovni pravac buduceg razvoja poljoprivrede i prehrambene industrije je optimalno
koris¢enje i o¢uvanje raspolozivih kapaciteta, izgradnja novih, povecanje obima poljoprivredne
proizvodnje, izmene proizvodne strukture u korist intenzivnih vidova proizvodnje namenjenih
izvozu, 1 proizvodnja visokokvalitetnih i1 pre svega zdravih proizvoda. Preduzeca u poljoprivredi
za prioritet moraju da imaju restruktuiranje i inoviranje proizvodnog programa, kao i stalno
poboljsanje postojecih i uvodenje novih proizvoda. Za svako preduzece su od izuzetnog znacaja
promene i inovacije u oblasti tehnike i tehnologije.

3. FINANSIRANJE AGRARNOG SEKTORA
3.1. Agrarna politika i agrarni budzZet Srbije

Agrarna politika ukljucuje set principa primenjivanih u okviru vladinih programa koji uti¢u na
proizvodnju hrane, koriS¢enje resursa u sektoru agrara, domace i medunarodno trziSte hrane,
potro$nju hrane i ishranu, prehrambenu bezbednost i uslove u kojima ljudi zive u ruralnim
sredinama.” Osnovni ciljevi reformisanja agrame politike u Srbiji jesu radikalna rekonstrukcija i
modernizacija agrosektora. U tom smislu definisano je niz zadataka, a najvazniji su sledeci:
1) izgradnja odrzive 1 efikasne agroprivrede koja moze da se takmi€i na svetskom trZiStu,
doprinosec¢i tako porastu nacionalnog dohotka; 2) obezbedenje zdravstveno-bezbedne i kvalitetne
hrane; 3) podrska zivotnom standardu za ljude koji zavise od poljoprivrede, a nisu u stanju da
svojim razvojem prate ekonomske reforme; 4) podrSka odrzivom razvoju sela; 5) ocuvanje
Zivotne sredine od uticaja efekata intenziviranja poljoprivredne proizvodnje.*® Navedeni ciljevi
kompatibilni su sa zahtevanim reformama u kontekstu priklju¢enja EU, kao i u smislu pripreme
za uskladivanje politike podrske proizvodnji i trgovini poljoprivrednim proizvodima sa pravilima
WTO.

Ocigledno je da se na putu medunarodnih integracija agroprivreda Srbije nalazi pred dvostrukim
izazovom. Sa jedne strane, postoji potreba Sto brzeg usaglasavanja agrarne podrske sa zahtevima
WTO, a sa druge, zahtevi EU u pogledu modela podrske poljoprivredi su striktni. Treba naglasiti
da su pretpristupni programi dizajnirani na nacin da omoguée potpunu harmonizaciju domace
agrarne politike sa Zajednickom agrarnom politikom Evropske unije. Izgradnja strateSke pozicije
Srbije u kontekstu medunarodnih integracionih procesa mora poc¢i od svestranog sagledavanja
zahtevanih prilagodavanja u oba slucaja.

Uspesno integrisanje agrarnog sektora Srbije u multilateralni trgovinski sistem podrazumeva
reviziju podrske poljoprivredi u tri domena. Prvi se odnosi na promenu uvoznog pristupa i
obuhvata procese tarifikacije i tarifne redukcije. Zagovornici liberalizacije tokova svetske
trgovine posebnu paznju pridaju drugom segmentu harmonizacije - redukciji izvozne podrske

7 Anufrijev A. D., Dasi¢ G., (2012), , Komparativne prednosti poljoprivrede Srbije i odrzivi razvoj*,
Socioeconomica — The Scientific Journal for Theory and Practice of Socioeconomic Development, Novi Pazar, str.
150-151.
8 7aki¢ Z., Stojanovié Z., (2008), ,, Ekonomika agrara*“, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u
Beogradu, Beograd, str. 80.
* Ibidem, str. 397.
% Ibidem, str. 494.
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agraru. Kako domaca podrSka agraru znacajno utice na medunarodnu trgovinu, to su ove mere
identifikovane kao tre¢i element iz korpusa promena podloznog internacionalizaciji.
Poljoprivreda je jedini privredni sektor kome su od strane WTO nametnuta striktna ogranicenja,
ali 1 odredene privilegije u pogledu mogucénosti postepene redukcije razlic¢itih vidova
subvencionisanja. Postupkom liberalizacije mora biti obuhvacen znacajan broj poljoprivrednih
proizvoda i primenjivanih spoljnotrgovinskih restrikcija. Izabrani model liberalizacije treba da
bude definisan u skladu sa principom optimalnog protekcionizma. Nivo optimalne zastite
proizvoda definiSe se na osnovu istrazivanja prednosti i nedostataka proizvoda (ukljucujuci
mogucénost njihovog grupisanja i sektorski aspekt analize), statusa spoljnotrgovinskog bilansa,
trenutne 1 potencijalne konkurentnosti proizvoda. Nacin projekcije tokova liberalizacije
podrazumeva postojanje viSe modaliteta, pofev od intenzivnog do odloZenog modela kao
ekstrema.

Model intenzivne liberalizacije podrazumeva drasticno smanjenje carinske zastite u kratkom
vremenskom periodu. Zastita bi primenom ovog modela bila svedena na 0% u inicijalnoj fazi.
Intenzivna fazna liberalizacija se zasniva na ubrzanoj redukciji barijera u prvim godinama
primene, dok bi se u drugoj polovini projektovanog perioda harmonizacije znacajno smanjila
stopa redukcije ograni¢enja. Smatra se da bi u nasSim uslovima za odredene grupe proizvoda bio
primenjiv ovaj model i da bi u prvoj fazi podrSka bila redukovana na 30% u odnosu na referentni
bazni period. Model progresivne liberalizacije svodi aktuelni nivo zaStite na predviden nivo
utvrden metodom linearnog snizenja. Ravnomerno, postepeno sniZzavanje carinske zastite u
punom vremenskom periodu zasnovano je na redukciji po utvrdenoj dinamici, bez oscilacija i
nejasnoca oko konacnog nivoa zastite koji mora biti 0%. Odlozen u koracima (fazni) model
liberalizacije baziran je na zadrzavanju visokog nivoa zaStite u prvoj polovini procesa
harmonizacije, dok radikalna liberalizacija nastupa u drugoj polovini tranzicionog perioda.
Sektorima koji sporije reaguju na promene usled dugog proizvodnog ciklusa uslovljenog
organskim karakterom proizvodnje ovaj naCin liberalizacije omogu¢ava dodatni vremenski
period za pripremu za suocavanje sa konkurencijom. Model odlozene liberalizacije zadrzava
zaStitu na nivou primenjivanih stopa u referentnom periodu do isteka punog perioda
harmonizacije. Zatim, u izrazito kratkom roku sledi redukcija zaStite na minimalni nivo ili nulu.
Ovim modelom pruza se Sansa da se odredene grupe proizvoda ili sektori zastite maksimalno od
konkurencije tokom izabranog perioda i time izgrade konkurentsku poziciju koja ¢e znaciti i
opstanak na svetskom trzistu hrane. Konac¢no usvajanje modela redukcije nivoa zastite domace
agroprivrede mora biti bazirano na svojevrsnom miksu predlozenih postupaka liberalizacije.
Relativizacija uticaja liberalizacije moze se ostvariti postupkom jacanja agrarne podrske
primenom razli¢itih metoda ,,0zelenjavanja“ po EU modelu.”’

Progresivna reforma agrarne politike u Srbiji odvija se po utvrdenim fazama. U prvoj fazi,
postojeci sistem direktnog subvencionisanja ¢e biti izloZzen postepenoj redukciji (premije za
mleko, subvencije za pSenicu i1 dr.), dok c¢e oslobodena sredstva biti preusmerena ka
investicijama u poljoprivredi i to kroz povoljnije kredite ili subvenciju inputa. Akcenat je
stavljen na neutralnost buducih programa podrske (oni ne smeju signalizirati proizvodacima Sta
da proizvode). U drugoj fazi je predvideno postepeno ukidanje subvencionisanja inputa, Sto ¢e
biti i zahtevano u kontekstu prikljucenja Srbije WTO. Programi finansijske podrske bice okrenuti
ka ruralnom razvoju u skladu sa osnovnim trendovima vodenja proSirene agrame politike u EU.
Tokom trece (finalne) faze, koja bi trebalo da se poklapa sa priklju¢enjem Srbije EU, nacionalni

3! Tbidem, str. 495-496.
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sistem podrske agrosektoru treba da bude kompatibilan sa sistemom podrske u okviru CAP koji
¢e tada biti primenjivan. Velika je verovatnoca da ¢e buduc¢a CAP biti koncentrisana oko
plac¢anja po hektaru i povezana sa kriterijumima zastite zivotne sredine.

Da se u navedenom pravcu krece aktuelna agrarna politika u Srbiji potvrduje i promena strukture
agrarnog budzeta u periodu 2003.-2006. godine. Restrukturiranje domace podrske je usmereno
ka investiranju u programe povecanja agrokonkurentnosti Srbije kroz povecanje produktivnosti,
profitabilnosti i kvaliteta proizvoda. Cilj je da se farmeri osposobe da odgovore zahtevima
evropskog trzista i izdrze konkurenciju, ¢ak 1 u uslovima kada razli€iti vidovi direktne podrske
budu ukinuti.

Table 3 Pregled poljoprivrednih subvencija u Srbiji (u 000)

Godina Iznos u dinarima Iznos u evrima
2002. godina 7.300.000 110.600
2003. godina 9.929.775 150.450
2004. godina 16.340.400 204.255
2005. godina 14.311.900 178.899
2006. godina 17.877.700 223.471
2007. godina 16.943.200 211.790
2008. godina 17.290.398 218.213
2009. godina 18.269.000 206.194

Izvor: Agrarna i ruralna politikau Srbiji, nuznost ubrzanja reformi; Univerzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet;
Novi Sad; 2011. godina, str. 29.

Trend ukazuju na apsolutno povecanje izdvajanja za subvencije u poljoprivredu Srbije, medutim
taj trend rasta ne odgovara relativnim kretanjima i potrebi za podsticanjem razvoja malih
gazdinstava i ocuvanju ruralnih sredina.

Pored promena u visini ukupno utroSenih sredstava za podrsku poljoprivredi u posmatranom
periodu, mogu se uociti velike oscilacije podrSke po stubovima agrarne politike. Sredstva
budZeta za mere trziSno-cenovne politike su se u razdoblju do 2006. godine brzo smanjivala
(u 2006. godini iznosila su 46% vrednosti iz 2004. godine), a u 2007. godini se vidi veliko
poveéanje u odnosu na prethodnu godinu.** Razlog za smanjenje u 2005. godini moZemo traZiti u
smanjenju ukupnog budzeta, dok je u 2006. godini to posledica velikog povecanja realizacije u
okviru drugog stuba (uvodenje mere Podrske nekomercijalnim poljoprivrednim gazdinstvima) na
racun prvog. Dominantni deo budzeta resornog ministarstva je u funkciji realizacije tekuc¢ih mera
agrarne politike. Premije za mleko, subvencija za industrijsko bilje, regresi za inpute i stimulacija
izvoza osnovne su forme tekucih podsticaja poljoprivredne proizvodnje kod nas. Osnovni
instrument usmeravanja razvoja preduzetnickog farmerstva jesu subvencije namenjene
povecanju investicija u agrarnom sektoru. One se, pored kredita, realizuju i putem bespovratnih
sredstava i subvencija inputa. Reforma agrarne politike podrazumeva preusmeravanje postojecih
subvencija koje su veéinski opredeljene ka podrucju tekuceg funkcionisanja ka navedenim tzv.
razvojnim subvencijama.

U razvijenim zemljama trziSne ekonomije subvencije imaju znacajnu ulogu. U tim zemljama se
ne insistira na liberalizmu, a dobra je ona agrarna politika koja obezbeduje obilje zdrave hrane.

32 Birosavljev J., Glamo¢anin B., (2011), “Poljoprivreda Srbije i materijalno finansijski podsticaji u odnosu na
kretanja u Evropskoj uniji”, objavljeno u tematskom zborniku radova: ,, Agrarna i ruralna politika u Srbiji — nuznost
ubrzanja reformi“, Drustvo agrarnih ekonomista Srbije, Beograd; Ekonomski fakultet, Subotica, str. 30.
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Da bi se to postiglo, izdvajaju se znafajna finansijska sredstva za subvencionisanje
poljoprivredne proizvodnje. Zahvaljuju¢i subvencijama u zemljama trziSne ekonomije
obezbedena je dovoljna koli¢ina hrane za podmirenje vlastitih potreba i za izvoz. Prema tome,
subvencijama se nije pomagala samo poljoprivreda, ve¢ od njih su korist imali svi u drustvu. U
razvijenim zemljama drZava interveniSe u Cetiri smera: 1) determiniSe odgovarajuéu
politiku cena agrarnih proizvoda; 2) utvrduje mere beneficiranja inputa za razliite vrste
troSkova; 3) odreduje odgovarajuée modele finansiranja agrarne proizvodnje i zaliha; 4)
subvencionise izvoz agrarnih proizvoda.

3.2. Kofinansiranje agrarnog i ruralnog razvoja Srbije po evropskom modelu

“Nacionalni program ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine” u pogledu ruralnog razvoja
definiSe slede¢e tri prioritetne grupe mera: 1) Osa 1, Unapredenje trzisSne efikasnosti
poljoprivrednih gazdinstava i1 primena nacionalnih standarda kvaliteta; 2) Osa 2, Pripremne
aktivnosti za sprovodenje agroekoloskih mera; 3) Osa 3, Razvoj i diversifikacija ruralne
ekonomije.

Mere iz prve prioritetne grupe usmerene su ka podizanju produktivnosti rada u agrarnom sektoru,
kao i ukupne efikasnosti izvozno orijentisanog agroprehrambenog sistema. Cilj finansijske
podrSke odnosi se na jacanje konkurentske pozicije preduzeca i preduzetnika unutar agrarnog i
ruralnog sektora koji ¢e biti nosioci podrSke u okviru I stuba CAP unutar proSirene EU. Druga
grupa mera ima za cilj da unapredi agroekolosku proizvodnju u Srbiji (rast povrSina pod
organskom proizvodnjom i ocuvanje biodiverziteta). Projektovanje ovih mera ima za cilj da
stvori sektor koji ¢e moci da participira u koriS¢enju agroekoloskih mera unutar buduce CAP.
Tre¢i segment potpornih mera ruralnog razvoja omogucava Siru diversifikaciju aktivnosti na
ruralnom prostoru. Pomenute aktivnosti se u prvo vreme dominantno baziraju na razvoju
komplementarnih delatnosti u odnosu na postojecu proizvodnu strukturu (tradicionalna hrana,
tradicionalni zanati itd.), dok u kasnijim fazama podrazumevaju i razvoj spektra dodatnih
delatnosti na ruralnom prostoru u sklopu svih delova ruralnog kompleksa.

Za sada, izabrana struktura prioritetnih mera se dominantno oslanja na mere sektorske pomoc¢i za
podizanje konkurentnosti agrara i prehrambene industrije. Od ukupnih sredstava 80% je
usmereno na ova davanja. Dodatno, u ukupnoj strukturi opredeljenih sredstava dominiraju
ulaganja u proizvodnju industrijskog bilja i zitarica, kao i ulaganja u proizvodnju mleka (na njih
zajedno otpada 50% subvencija). Za razvoj organske proizvodnje i podrsku odrzivom razvoju
poljoprivrede u smislu o¢uvanja biodiverziteta odvaja se svega 3% sredstava, dok diversifikacija
aktivnosti na ruralnom podru&ju obuhvata 17% budzeta.™

Mere pomo¢i agrarnom i ruralnom razvoju usmerene su ka podizanju kapaciteta nacionalne
ekonomije sa ciljem §to boljeg takmicenja na trziStu EU. Jedan od velikih problema sa kojima se
suocava EU danas odnosi se na odrzivost politike daljeg Sirenja ujedinjene Evrope na Istok.
Imajuci u vidu program agrarnog i ruralnog razvoja, politika proSirenja pored ostalog obuhvata i
projekciju neophodne pomo¢i, kako u pretpristupnom periodu, tako i u buducoj prosirenoj EU u
kojoj se ocekuje uceSce zemlje u Zajednickom agrarnom budzetu. Za Srbiju se jednako ¢ini

3 7aki¢ Z., Rikalovié¢ G., Stojanovié¢ Z., (2011), ,,Ruralna buduénost Srbije i EU*, objavljeno u tematskom zborniku
radova: ,, Ekonomska politika i razvoj”, Jovanovi¢ Gavrilovi¢ B., Rakonjac-Anti¢ T., Ekonomski fakultet, Beograd,
str. 17.

26



vaznim da se sagledaju sve mogucnosti, modaliteti 1 mehanizmi finansiranja u pretpristupnom
periodu, kao i da se projektuje ucesce nase zemlje u strukturi ukupnih izdataka iz budzeta CAP.
Fondovi koji stoje na raspolaganju treba da budu shvaceni samo kao potencijalni egzogeni
impuls ruralnom razvoju koji moze biti iskoriS¢en samo ukoliko institucionalno uredenje
agrarnog i ruralnog sektora Srbije odgovara modelu EU.

Program EU podrske poljoprivredi i ruralnom razvoju baziran je na decentralizovanom sistemu
upravljanja. Procedure primene ovog programa identicne su procedurama za primenu EAGGF
podrske zemljama clanicama EU. Neposredni uslov za kofinansiranje projekata u oblasti
poljoprivrede i ruralnog razvoja jeste formiranje posebne agencije koja ¢e biti pravno odgovorna
za selekciju 1 upravljanje projektima, izvrSenje pla¢anja i sprovodenje kontrole. Finansijska 1
tehnicka pomo¢ u domenu poljoprivrede i ruralnog razvoja u periodu 2000.-2006. godine
realizovana je kroz Specijalni pretpristupni program za poljoprivredu i ruralni razvoj (Special
Accession Programme for Agriculture and Rural Development, SAPARD), dok je u periodu
2007.-2013. godine vezana za skup mera u okviru IPA programa (Instrument for Preaccession,
IPA). Ponudene mere primenljive za podrSku u okviru SAPARD daleko su Sire od mera koje su
ponudene u okviru IPA programa.

Table 4 Sistematizacija mera EU pretpristupne pomoci agrarnom i ruralnom razvoju

SAPARD IPARD

1) investicije na farmi; 2) unapredenje prerade i marketinga; | Prva grupa: 1) podrska investicijama na farmi u cilju
3) unapredenje struktura za kontrolu kvaliteta, veterinarsku i | restrukturiranja i usvajanja EU standarda; 2) investicije u
fitosanitamu inspekciju; 4) agroekoloska praksa; 5) | sektoru prerade poljoprivrednih proizvoda i sektoru ribarstva u
ekonomska diversifikacija; 6) pomo¢ za formiranje novih | cilju restrukturiranja i usvajanja EU standarda; 3) podrska
farmi 1 wusluge menadzmenta farmi; 7) formiranje | formiranju  proizvodackih  grupa; 4)  priprema za
proizvodackih grupa; 8) obnova i razvoj sela; 9) unapredenje | implementaciju akcija dizajniranih da poboljsaju kvalitet
zemljiSta 1 reparceliranje; 10) kreiranje i  apdejtovanje | zivotne sredine i okruzenja. Druga grupa: 1) unapredenje i
zemlji$nih knjiga; 11) unapredenje trening programa; 12) | razvoj ruralne infrastrukture; 2) razvoj i diversifikacija
razvoj i unapredenje ruralne infrastrukture; 13) upravljanje | aktivnosti ruralne ekonomije; 3) priprema lokalnog privatnog i
vodnim resursima; 14) mere usmerene ka sektoru Sumarstva; | javnog partnerstva u cilju implementacije lokalnih razvojnih
15) tehni¢ka pomoc¢. strategija; 4) obuka. Tre¢a nezavisna grupa obuhvata tehni¢ku
pomoc.

Izvor: Temarski zbornik “Ekonomska politika i razvoj”; Ekonomski fakultet; Beograd 2011. godina.”*

Svi projekti su kofinansirani su od strane EU 1 zemlje kandidata za clanstvo. Pravila za
kofinansiranje su razliCita za projekte koji su u potpunosti posveceni javnom sektoru i one koji
ukljuuju 1 privatne fondove. Za privatne projekte koji generiSu profit minimalno ucesce
privatnog investitora je 50%, dok drugu polovinu pokrivaju EU fondovi sa dozvoljenim
maksimalnim uc¢es¢em od 75% 1 nacionalni fondovi zemlje kandidata formirani na minimalnom
nivou od 25%. Za projekte u javnom sektoru EU stopa kofinansiranja moze biti maksimalno
75%, dok nacionalni budzet zemlje kandidata pokriva ostatak od 25%. Jedina vrsta pomo¢i za
koju je dozvoljeno potpuno pokrivanje troskova iz EU izvora odnosi se na tehni¢ku pomoé.™

Osnovni parametri putem kojih je procenjeno uces¢e novih zemalja koje pretenduju da budu deo
zajednicke evropske porodice u raspodeli budzeta CAP su: 1) snaga nacionalne ekonomije
(BDP) 1 2) relativan znacaj poljoprivrede (uces¢e agrosektora u stvaranju BDP). Dodatno, iz
analize je isklju¢en deo sadaSnjeg budzeta koji se odnosi na I Stub, prevashodno zbog visokog

34
Ibidem, str. 18.
% European Commission, The Common Agricultural Policy after 2013, Commission Communication on the CAP
towards 2020: http://ec.europa.eu/agriculture/cap-post-2013/communication/ preuzeto 23.05.2013. godine.
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stepena nesigurnosti primene ovih mera u buduénosti (usled uticaja Svetske trgovinske
organizacije na reformu ukupnog sistema podrske poljoprivredi - Doha runda). Ukupna placanja
su procenjena na nivou visine direktnih plac¢anja po grlu ili hektaru zasejane povrsine uvecana za
deo podrike ruralnom razvoju u okviru II stuba (Pla¢anja = Direktna pla¢anja + II stub CAP).*

Fondove treba posmatrati samo kao potencijalnu pomo¢. Stepen iskori§¢enosti fondova zavisi od
kvaliteta lokalnih inicijativa i raspolozivih sredstava za kofinansiranje u okviru javno i privatnog
partnerstva. Tako se suStina ruralnog razvoja primarno okre¢e ka onim inicijativama koje kao
osnovni zahtev imaju ulaganja u povecanje kreativnog potencijala kao endogenog faktora
razvoja ruralne Srbije.

4. KONCEPT INTEGRALNOG RURALNOG RAZVOJA

U teorijskom kontekstu, koncepta integralnog ruralnog razvoja predstavlja novo poglavlje
teorije razvoja. Sam koncept ruralnog razvoja dugo je vezivan za poljoprivredu (sektorski
pristup), a Sirenje pojma ruralnosti, pre svega u praksi Evropske unije i Sjedinjenih Americkih
Drzava (SAD), vrSeno je kroz kontinuelnu reformu agrarne politike. Ne postoji univerzalna
definicija ruralnosti, ve¢ Citav niz razliitih definicija, tako da se u nekim zemljama koristi viSe
definicija, u zavisnosti od koriS¢enog kriterijuma za razgrani¢enje ruralnog i neruralnog i
koris¢enih razli¢itih pragova za vrednosno razgrani¢enje administrativno-statistickih jedinica.
Kod definisanja ruralnog sa nacionalnog stanovista preporucuju se tri osnovna aspekta analize:
1) veli¢ina teritorijalnih jedinica i nivo geografske hijerarhije; 2) koriS¢eni kriterijumi za
utvrdivanje karakteristika odredenih jedinica na datom nivou; 3) kvantitativni pragovi koji se
koriste pri definisanju granica izmedu ruralnih i ostalih podruc¢ja. Ova definicija se odnosi na
odredene delove zemlje koji su karakteristiéni po niskoj gustini naseljenosti (malom broju
stanovnika) ili odredenim socio-ekonomskim odlikama. Data definicija prihvata se kao
univerzalna kod zemalja ¢lanica Organizacije za ekonomsku saradnju i razvoj (Organisation for
Economic Cooperation and Development, OECD).*’

Ruralni razvoj kao sektorski pristup jo§ uvek je prisutan u nerazvijenim zemljama, koje se i
danas bore sa siromastvom, ali i u zemljama u tranziciji buduéi da je u njima poljoprivreda i
dalje glavna osnova ruralne ekonomije. Koncepta integralnog ruralnog razvoja primenjuje se
samo u razvijenim zemljama, zato Sto je samo u tim drzavama doSlo do potrebnih socio-
ekonomskih promena. To znaci da se poslednjih decenija u razvijenim zemljama deSavaju
promene u strukturi i znac¢aju poljoprivrede, Sto dovodi do stvaranja nove ruralne ekonomije. U
poljoprivrednim podruc¢jima poljoprivredno stanovniStvo se sve vise zaposljava van farme, pa se
reSavanje problema ove kategorije stanovniStva mora sprovoditi stvaranjem ekonomskih
moguénosti van poljoprivrede, a to je dovelo do stvaranja osnovnih hipoteza o integralnom
razvoju ruralnih podrudja.

Reformisana agrarna politika, pod imenom ruralna politika, usmerava se na poljoprivredu i
ruralnu privredu u celini. Tako je stvoren novi model razvoja, "ruralna industrijalizacija".”™ Ovaj

3% European Commission, The Common Agricultural Policy after 2013:

http://ec.europa.eu/agriculture/cap-post-2013/ preuzeto 23.05.2013. godine.

3 7aki¢ Z., Rikalovié G., Stojanovié 7. (2005), ,, Institucionalne reforme i tranzicija agroprivrede u Republici
Srbiji“, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 5.

¥ Zaki¢ Z., Rikalovié G., Stojanovi¢ Z., (2002), ., Institucionalne reforme i tranzicija agroprivrede u Republici
Srbiji “, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 208.
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model je namenjen novodefinisanom sektoru zvanom ruralna ekonomija, pod Kkojim se
podrazumeva integralna (multisektorska), teritorijalno zaokruZena seoska privreda koju €ini skup
medusobno povezanih privrednih delatnosti i drugih aktivnosti. Pored primarne poljoprivredne
proizvodnje, tu spada i preradivacka industrija, vodoprivreda sa ribarstvom, rudarstvo,
Sumarstvo, lovstvo, trgovina, turizam, zanatstvo, razne druge usluge, brojne aktivnosti vezane za
prostorno uredenje, aktivnosti vezane za organizaciju stanovanja, koriS¢enje slobodnog vremena,
ocuvanje zdravlja ljudi, obrazovanje i permanentna obuka, ocuvanje ekoloske ravnoteze izmedu
Coveka i prirode (koja izmedu ostalog podrazumeva samoodrzivi razvoj poljoprivrede).
Upravljanje ruralnom ekonomijom podrazumeva primenu adekvatnih principa i pristupa kao $to
su: 1) ravnomernost razvoja na bazi raspolozivih resursa; 2) novi pristupi za zaustavljanje
odlaska sa sela i za motivaciju migracije na selo; 3) prilagodavanje medunarodnom okruZenju sa
viSe aspekata (demografski, ekonomsko-socijalni, institucionalno-upravljacki, ekoloski itd.).
Uloga drzave je koordinatorska. Konkretni poduhvati prepusStaju se nosiocima partnerstva, gde
mogu delovati privatno, javno, mesovito i kooperativno preduzetnio§tvo.*

5. RURALNI RAZVOJ SRBIJE
5.1. Ruralna politika

Ruralna politika se moze definisati kao skup mera kojima se, u okviru nacionalne ekonomske
politike, ostvaruju ciljevi strategije razvoja ruralnih podrucja svake zemije. 0 Pomoéu ove
politike drzava usmerava i podstiCe razvoj odabranih modela ruralne ekonomije u
okviru kojih se reSavaju, pre svega, socio-ekonomski i ekoloski problemi ruralnih
zajednica. Uspesna politika ruralnog razvoja jeste se ona koja ostvaruje sledece ciljeve, odnosno
omogucuje odredenim ruralnim podrucjima da: 1) zadrze svoju populaciju i unutar nje zivotno
vitalnu strukturu; 2) diverzifikuju svoju ekonomsku osnovu izvan primarnog sektora odrzavajudi,
ili ¢ak povecavajuéi stope zaposlenosti kako bi apsorbovali viskove radne snage u primarnom
sektoru; 3) ujednace ruralne i urbane stope siromastva i nezaposlenosti uz nastojanje da omoguce
prioritetno zapoSljavanje zena i omladine; 4) imaju Sto lakSu pristupacnost osnovnim uslugama
koje ¢ine zivot u ruralnim oblastima atraktivnijim; 5) proSiruju imovinsko-vlasnicke strukture
iniciraju¢i osnivanje malih preduzeca na bazi lokalnog finansiranja; 6) odrzavaju fizicko i
mentalno zdravlje ruralne populacije na istom nivou kao i izvan ruralnih podrucja; 7) glavni
akteri podrucja rade zajedno na ostvarenju zajednickih ciljeva na bazi dogovorenog sistema
vrednosti stvorenog prema pristupu “odozdo na gore”; 8) odgovaraju za svoj vlastiti razvoj ne
o&ekujuéi da to &ini neko drugi umesto njih.*!

5.2. Glavne karakteristike ruralnih oblasti Srbije

Ruralne oblasti u Srbiji su definisane kao prostor Cija je glavna fizicka 1 geografska
karakteristika koriS¢enje zemljiSta za proizvodnju poljoprivrednih i Sumarskih proizvoda. Prema
ovoj definiciji, priblizno 70% teritorije Srbije se moze klasifikovati kao ruralna oblast u kojoj
zivi 43% ukupnog stanovniStva. Definisane prema kriterijumima OECD (ruralne opstine su one

* Tbidem, str. 209.

40 7aki¢ Z., Stojanovié Z., (2008), ,, Ekonomika agrara”, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u
Beogradu, Beograd, str. 536.

4 Ibidem, str. 539.
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sa gustinom naseljenosti ispod 150 stanovnika po km?) od 165 opstina u Srbiji, za 130 se moze
reéi da su ruralne opstine.*

Prema defininiciji OECD ruralne oblasti u Srbiji zauzimaju 85% teritorije u kojima zivi vise od
polovine ukupnog stanovnistva (55%), sa gustinom naseljenosti od 63 stanovnika po kilometru
kvadratnom.* U ruralnim oblastima se nalazi veéina prirodnih resursa zemlje (poljoprivredno
zemljiSte, Sume, vode) sa bogatim ekosistemima i biodiverzitetom. Posebno znacajan potencijal
¢ine ljudski resursi zaposleni u raznim privrednim delatnostima. Vazna komponenta ruralnog
sektora su prirodna, kulturna i istorijska bastina.

Postojece stanje 1 trendovi sa kojima se suocavaju ruralne oblasti u Srbiji su sledeci:

1. Demografski trendovi: ruralne oblasti u Srbiji je do pocetka devedesetih godina karakterisao
snazan trend emigracije zbog agrarnog egzodusa, kao i u svim zemljama Evrope od pedesetih
godina proslog veka. U isto vreme doSlo je do brzog rast i razvoja ostalih sektora privrede.
Tokom devedesetih godina, zbog drustvenih prilika, kretanja stanovnisStva u ruralnim oblastima
su bila prilicno razli¢ita. Nastavlja se odliv stanovni§tva iz ruralnih oblasti, uglavnom iz
planinskih i oblastima sa manje plodnim zemljiStem, ali je doslo i do obrnutog smera kretanja
stanovniStva, odnosno imigracija u ruralne oblasti, uglavnom interno raseljenih osoba. Tokom
perioda 1991.-2002. godine, broj stanovnika u ruralnim oblastima je opao za ukupno 3,6% u
poredenju sa opadanjem ukupnog broja stanovnika u zemlji (1%).**

2. Trendovi zaposljavanja u poljoprivredi u ruralnim oblastima: Oko 1/3 aktivnog stanovniStva
je zaposleno u poljoprivredi, dok sekundarni i tercijalni sektor imaju priblizno isto ucesée u
zaposlenosti. Stopa zaposlenosti u poljoprivredi je medu najvisim u EU, i odrazava veliki znacaj
poljoprivrede u nacionalnoj ekonomiji kao i nizak stepen diverzifikacije privrednih delatnosti u
ruralnim oblastima Srbije. To za posledicu ima nedostatak prilika za zaposljavanje.

3. Poljoprivreda ostaje preovladujuca delatnost u vecini ruralnih oblasti, koju karakteriSu manja
poljoprivredna gazdinstva, niska stopa produktivnosti i nizak prihod po gazdinstavu. Veliki broj
gazdinstava proizvodi samo za svoje potrebe i ima male viskove koje moze plasirati na trziste.

4. Stopa nezaposlenosti u ruralnim oblastima je visoka (21%) 1 odrazava problem nedostatka
prilika za zapo§ljavanje.*

5. Kapaciteti poljoprivredno-prehrambenog sektora povezani sa poljoprivredom (industrija
inputa, grane preradivacke industrije i trgovine) su drasticno opali tokom devedesetih godina.
Vecinu preostalih industrijskih kapaciteta je neophodno modernizovati i tehnicki poboljsati.

6. Infrastruktura u ruralnim oblastima, kako ekonomska tako i socijalna je slaba, nerazvijena i
negativno utice na konkurentnost ruralnih oblasti.

7. BDP po stanovniku u ruralnim oblastima iznosi 74% od nacionalnog proseka i znacajno je
ispod BDP po stanovniku u urbanim oblastima.*® Ruralno stanovnistvo se suotava sa visokim
stepenom siromastva. Priblizno milion ljudi u ruralnim oblastima zivi ispod granice siromastva
sa prihodom od dva dolara na dan.

8. U pogledu zastite Zivotne sredine, ruralne oblasti u Srbiji su bogate ekosistemima i
biodiverzitetom, koji su oznaceni kao zaSti¢ene oblasti (nacionalni parkovi, zasticene oblasti).
Ekoloski pritisak poljoprivrede nije visok zbog niskog stepena koriS¢enja inputa tokom

2 Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2009), “Plan strategije ruralnog
razvoja 2009.-2013. godine”, str. 2.
“ Ibidem, str. 4.
“ Ibidem, str. 6.
* Ibidem, str. 7.
46 Ibidem, str. 7.
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poslednjih godina. Medutim, promene u intenzitetu i strukturi poljoprivredne proizvodnje se
pogorsavaju ubrzanim tempom.

Ruralne oblasti u Srbiji se razlikuju u ekonomskom, druStvenom i demografskom smislu. Razlika
je uslovljena njihovim geomorfoloskim karakteristikama (planiske, brdske, ravnicarske oblasti),
promenama u broju stanovnika, ekonomskoj strukturi, infrastrukturi, uslovima sredine,
dostupnosti saobracaja itd. U cilju identifikacije specifi¢nih prednosti i slabosti ovih oblasti kao 1
za izradu odgovarajucih strategija, politika i mera za njihov razvoj, putem klaster analize,
izradena je tipologija ruralnih oblasti u okviru “Plana strategije ruralnog razvoja 2009.-2013.
godine”. Klaster analizom su identifikovane cCetiri homogene grupe opStina - regiona, kao
reprezentativni tipovi ruralnih oblasti u Srbiji. Identifikacijom cCetiri homogene grupe opstina
omoguceno je da Srbija ima odgovaraju¢e nadlezne administrativne sluzbe, a to su: Region 1 -
Visoko produktivna poljoprivreda i integrisana privreda; Region 2 - Sektori privrede tipi¢ni za
manja urbana podrucja sa poljoprivredom u kojoj se intenzivno koristi radna snaga; Region 3 -
Privredne grane usmerene ka koriS¢enju prirodnih resursa, uglavnom planinske oblasti; Region 4
- Veliki turisticki kapaciteti i loSa poljoprivredna struktura.

Smernice ruralnog razvoja Srbije definisane Strategijom razvoja poljoprivrede Srbije su sledece:
- Prenosenja budzetskih sredstava iz drugih podrucja, putem oporezivanja, neophodna su tamo
gde se mogu upotrebiti na produktivniji nain kroz podsticaj ruralne ekonomije i tamo gde
postoji neto druStvena korist od redistribucije prihoda. U tom smislu vecina akcija koje ce
proistedi iz politike ruralnog razvoja mo¢i ¢e se opravdati samo socijalnim argumentima.

- Ruralna politika trebalo bi da pomogne da se sredstva namenjena podrsci razvoja sela usmere u
perspektivne ekonomske aktivnosti i to kroz podrsku lokalnoj inicijativi za koju postoje pozitivni
signali sa trziSta. Ovde spadaju i programi tehnoloskog unapredenja, edukacije, razvoj
infrastrukture, javnih sluzbi, promocija i ulaganje u lokalnu privredu.

- Drzavna podrska ruralnom razvoju Srbije mora imati stepenasti karakter, obzirom da je najbolje
usmeriti sredstva na manje geografske oblasti. Kriterijumi za izradu liste prioriteta trebalo bi da
sadrze osnovnu procenu potrebe za promenom proizvodne strukture i tehnickim unapredenjima u
poljoprivredi. Prioritet bi trebalo da imaju one oblasti u kojima postoji viSestruki ekonomski,
druStveni 1 interes za oCuvanjem resursa 1 Zivotne sredine, a u kojima je efikasnost poljoprivrede
na nezadovoljavaju¢em nivou, zbog ogranicenosti resursa ili zaostajanja u tehnoloSkom smislu.

- Diverzifikacija treba da obuhvata poljoprivredu i ruralnu ekonomiju u celini. Na taj nacin
ruralna politika bi mogla dotaéi veéinu poljoprivrednika odabranog regiona.”’

II DEO TRGOVINA U SRBIJI

6. TRZISTE I KANALI MARKETINGA POLJOPRIVREDNO-PREHRAMBENIH
PROIZVODA

6.1. TrziSte poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
Trziste je mesto na kom se odvija proces razmene, prostor gde se susrecu kupac, kome je

potreban odredeni proizvod i u tom cilju spreman je da plati odredenu novéanu protivvrednost i
prodavac, koji zeli da proda proizvod u zamenu za odgovaraju¢u nov€anu protivvrednost. Trziste

7 Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2005), ,,Strategija razvoja
poljoprivrede Srbije*, str. 74-75.
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predstavlja skup prodavaca koji imaju odredenu robu i kupaca kojima je ta roba neophodna i koji
svojim delovanjem uti¢u da dode do procesa razmene kako bi obe strane bile zadovoljene. Uloga
trzista sastoji se u utvrdivanju preferencija potrosaca i njihovog izbora, u podsticanju uvodenja
inovacija, obezbedenju ekonomske ravnoteze preko trziSnih cena i njihovim svodenjem na
ravnotezne cene. Na trziStu dolazi do razmene viska vrednosti za novac. U robno-novc¢anoj
privredi primarna raspodela obavlja se isklju¢ivo na trzistu. TrziSte stimuliSe proizvodace da
formiraju optimalnu proizvodnu politiku. Funkcionisanje trzista poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda podrazumeva proces kontinuiranog uskladivanja ponude i traznje prema asortimanu,
ceni, koli€ini, kvalitetu, mestu i vremenu. TrziSte reSava tri osnovna ekonomska pitanja:

- Sta proizvoditi - Koje proizvode, da li ratarske, povrtarske ili sto¢arske proizvode? Da li i¢i na
preradu primarnih poljoprivrednih proizvoda? Koje koli¢ine proizvoditi? Treba da je zasnovano
na istrazivanju potreba trzista.

- Kako (cime) proizvoditi - Kojim resursima, tehnikom i tehnologijom?

- Za koga proizvoditi - Kakve su preferencije i zahtevi potrosaca? Da li proizvoditi za domace ili
inostrano trziste?

Trziste se javlja dva puta u procesu reprodukcije privrednog subjekta: prvi put, prilikom
nabavke sredstava za reprodukciju, sirovina, poluproizvoda, repromaterijala, koji su neophodni
za zapocinjanje proizvodnog ciklusa i drugi put prilikom prodaje gotovih proizvoda. Trziste
upucuje proizvodace da proizvode prema potrebama i zahtevima potrosSata. Apsorciona moc
trzista (Absortive capacity of market, Market potential) predstavlja mo¢ ili sposobnost nekog
trziSta da u odredenom vremenskom periodu apsorbuje, odnosno potrosi odredenu koli¢inu
nekog proizvoda. Kako je traznja sastavljena od dva elementa, kupovne mo¢i i potreba, moze se
re¢i da oni prioritetno odreduju apsorpcionu mo¢ trzista. Od rezultata istrazivanja i poznavanja
apsorpcione moci trziSta zavisi 1 celokupna strategija marketinga, posebno u podrucju
distribucije, cena i promocije. Potencijal trzista moze da se izracuna na slede¢i nacin:
Q=BxKxC

gde je: Q - Ukupan potencijal trziSta; B - Broj kupaca; K — Koli¢ina proizvoda koju kupuje
prose¢an kupac; C — Cena jedinice proizvoda.*®

Segmentacija trzista (Market segmentation) je podela trziSta na grupe potrosaca koje vezuju
odredene zajednicke karakteristike, odnosno, koji pokazuju znacajne sli¢nosti u svom ponasanju
na trziStu. Segmentacija trzista je podela trziSta u homogene podgrupe kupaca koje se mogu
posebno posmatrati kao trzisni cilj i osvojiti za to odredenim marketing miksom. 77zisni segment
je podskup trziSta sastavljen od potroSaca sa jednim ili viSe karakteristika koje traze sli¢an
proizvod na osnovu kvaliteta tih proizvoda, kao $to su cena ili funkcija. Prilikom segmentacije
trzista poljoprivredno-prehrambenih proizvoda kombinacija varijabli kao $to su dohodak, starost
i veli¢ina porodice pokazala se vrlo efikasnom u nizu istrazivanja. Postoje sledece grupe
potroSaCa: 1) Grupa determinisana navikom - kupci lojalni marki; 2) Grupa determinisana
saznanjem - kupci uslovno lojalni marki; 3) Grupa determinisana cenom - kupci odlucuju na
osnovu cene,; 4) Impulsivna grupa - kupuje na osnovu fizickih osobina; 5) Grupa koja
"emocionalno" reaguje - osetljiva na proizvod. Segmentacija trziSta obavlja se kroz Cetiri etape:
1) Identifikacija trziSnih potreba i potrosaca; 2) Formiranje trziSnih segmenata pomocu razli¢itih
varijabli; 3) Izbor ciljnih segmenata; 4) Primena odgovarajudeg marketing miksa (proizvod,
cena, distribucija i promocija). Strategija privrednih subjekata u segmentaciji trziSta moze biti:
1) Nediferencirana strategija - privredni subjekat zanemaruje razlike u trziSnim segmentima i na

* Vlahovié B., (2011), “Trziste i marketing poljoprivredno-prehrambenih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi
Sad, str. 13.
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celokupnom trziStu nastupa sa jednom trziSnom ponudom. KoncentriSe se na potrebe potrosaca,
kreira proizvod koji ¢e privuci najveéi broj kupaca, stvara pozitivan imidz, oslanja se na
masovnu distribuciju 1 masovno oglasavanje; 2) Diferencirana strategija - privredni subjekat
orijentiSe se na viSe trziSnih segmenata i za svaki kreira razli¢itu specificnu strategiju, koja
omogucava da se izade u susret potrebama odabranog segmenta potrosaca. Profitabilnost se ne
moze unapred predvideti, a snovni cilj jeste povecanje prodaje i ucvrs¢ivanje trziSne pozicije
unutar svakog definisanog segmenta; 3) Koncentrisana strategija - privredni subjekat orijentise
se iskljucivo na jedan trziSni segment i stvara se jaka trziSna pozicija u istom. To podrazumeva
vi$i stepen informisanosti o njihovim potrebama. Radi se o jednoj strategiji koja je prilagodena
definisanoj grupi potrosaca. Proizvod i cena prilagodeni su odabranom trziSnom segmentu
potroSaca, koriste se specificni kanali distribucije 1 svi propagandni metodi za prenos
odgovajucih poruka.

6.2. Karakteristike trziSta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

TrziSte poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u znacajnoj meri razlikuje se od trzista
industrijskih proizvoda. Te specificnosti proizilaze iz razli¢itih organizacionih i druStveno-
ekonomskih faktora koje vladaju u poljoprivredi i zavisnosti od prirodnih uslova. Posebno
obelezje tom trziStu daje specificnost potrosnje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Karakteristike trziSta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda ogledaju se u slede¢em:

- Poljoprivredno-prehrambeni proizvodi neophodni su u ishrani - Spadaju u grupu proizvoda
namenjenih zadovoljavanju egzistencijalnih potreba potroSaca. Neki od njih imaju i strateski
karakter (pSenica, meso, mleko i dr.).

- Vremensko nepoklapanje izmedu ponude i traznje - PotroSnja poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda je Kkontinuirana tokom citave godine. Istovremeno, ponuda je skoncentrisana u
relativno kratkom vremenskom periodu (posle berbe ili Zetve). Da bi se odrzala stalnost ponude
proizvode je neophodno Cuvati, lagerovati, neke od njih preradivati, Sto iziskuje troskove.

- Diskontinuitet izmedu regiona proizvodnje i potrosnje — Poljoprivredni proizvodi proizvode se
u odredenim poljoprivrednim podrucjima, relativno malih urbanih sredina, dok je traznja
skoncentrisana je u velikim gradskim konglomeracijama.

- Spori obrt kapitala u poljoprivrednoj proizvodnji - Proces prozvodnje poljoprivrednih
proizvoda je dug, tako da su ulaganja sukcesivna. Kapital u poljoprivredi prosecno se godiSnje
obrne 1,5 puta, §to zavisi od linija proizvodnje.* Na primer, u okviru stocarske proizvodnje
najbrzi obrt je u zivinarstvu, dok je najsporiji u govedarskoj proizvodnji. Poljoprivreda, po
pravilu, nema dovoljno obrtnih sredstava, pa je primorana da uzima finansijska sredstva. Visina
kamatnih stopa nije naklonjena poljoprivrednoj proizvodnji. Zbog prirode proizvodnje,
proizvoda¢ ne moze da podnese visoke kamatne stope koje poverioci traze na pozajmljena
sredstva. Ovo iziskuje poseban odnos u kreditno-monetarnoj politici drzave prema poljoprivredi.
- Visoka ulaganja u poljoprivredi - Da bi se podigao savremeni zasad jabuke neophodno je
uloziti i do 30 evra po ha. U podizanje novih vinograda potrebno je uloziti od 12 -18 hiljada evra
po ha. Prvi znagajniji rod moguce je o&ekivati tek u petoj godini proizvodnje.’® Najéeséi razlozi i
ciljevi za ulaganje u poljoprivredu su: ulaganja u novu proizvodnju; povecéanje fizickog obima i
dohotka iz poljoprivredne proizvodnje; odrzavanje postojeceg nivoa proizvodnje; postizanje vece
ekonomicnosti i rentabilnosti poslovanja; poboljsanje kvaliteta proizvoda; poboljSanje uslova
rada i zivota na gazdinstvu.

* Ibidem, str. 47.
50 Ibidem, str. 49.
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- U toku procesa proizvodnje nije moguce menjati kolicinu proizvoda u smislu povecanja
proizvodnje, odnosno ponude.

- Tehnicko-tehnoloski napredak sporo prodire u poljoprivredu — Smatra se da je potrebno od tri
do sedam godina da se unesu inovacije u proizvodnju (nove sorte, hibridi i sl.).

- Novi nacini i tehnike gajenja — Danas je karakteristicna ekoloska (bioloSka ili organska)
proizvodnja, koja podrazumeva proizvodnju uz koriS¢enje plodnosti tla, raspolozivosti vode,
prirodnih svojstava biljaka i zivotinja, povecanje prinosa i otpornosti biljaka i Zivotinja uz pomo¢
prirodnih uticaja i propisanu upotrebu dubriva i sredstava za zastitu bilja i zivotinja.

- Poljoprivredna proizvodnja je dispergovana (razasuta) - U prometnoj fazi mora postojati faza
otkupa i sakupljanja trziSnih viskova.

- Trziste poljoprivrednih proizvoda cesto puta nije slobodno - Zbog karaktera poljoprivredne
proizvodnje i znacaja za zivotni standard stanovnis$tva.

- Velika neizvesnost u pogledu efekata koji ¢e se ostvariti uloZzenim faktorima proizvodnje - Usled
toga postoji veliki finansijski rizik mogucih efekata proizvodnje.

Cene otkupa poljoprivrednih proizvoda ranije su bile kontrolisane od strane drzave, ali danas
takva praksa vise nije zastupljena, tako da se cene, uglavnom, slobodno formiraju na trzistu, kao
rezultat dogovora izmedu proizvodaca i otkupljivaca. Usled znacajnog dejstva klimatskih faktora
na poljoprivrednu proizvodnju, proizvedene koli¢ine mogu znacajno da osciluju iz godine u
godinu, a time i cene otkupa.

6.3. Kanali marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

Kanali marketinga oznacavaju organizovani sistem agencija i institucija udruzenih u realizaciji
brojnih zadataka marketinga radi Sto uspeSnijeg povezivanja proizvodaca i potrosaca. SuStinu
kanala marketinga Cine slede¢e komponente: organizovani sistem u kojem ucesnici deluju
zajedno na integrisan i koordinirani nacin; agencije i institucije koje se javljaju kao ucesnici
kanala marketinga; funkcije ¢lanova kanala marketinga; veze izmedu dobavljaca i1 kupaca; 1
zadaci marketinga u procesu povezivanja proizvodada i potrosada. >’ Kanali marketinga
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda su tok proizvoda usmeren od proizvodaca, preko
posrednika, do potrosaca. Izbor kanala ima dugorocne posledice, ne samo na ostale elemente
marketinga, ve¢ i na obim prodaje i ukupan finansijski rezultat privrednog subjekta. Funkcije
kanala marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda su sledece: 1) Informisanje -
prikupljanje i distribucija informacija o okruzenju privrednih subjekata; 2) Promocija - izrada i
Sirenje uverljivih modela komunikacije; 3) Kontakti - pronalazenje i komunikacija sa
potencijalnim potrosa¢ima; 4) Uskladivanje, oblikovanje i prilagodavanje ponude potrebama
specificnih potrosaca; 5) Pregovaranje - dogovaranje cene i ostalih uslova kako bi se moglo
preneti vlasniStvo proizvoda; 6) Finansiranje - sticanje i1 koriS¢enje sredstava za pokrivanje
troskova rada; 7) Preuzimanje rizika - pretpostavljanje mogucih finansijskih rizika.

Odluke o izboru kanala marketinga odnose se na pronalazenje odgovora na sledeca pitanja: koje
kanale distribucije koristiti, koliko posrednika koristiti, koliki ¢e biti troskovi distribucije i sl. Pri
izboru kanala marketinga primenjuje se kvalitativna analiza radi proucavanja vaznih pokazatelja
o posrednicima i konkurenciji. Istovremeno, primenom kvantitativne analize dobijaju se podaci o
obimu prometa, troSkovima prometa i dobiti, na osnovu ¢ega se prave racunice o odnosima ovih
elemenata. U izboru kanala uzimaju se u obzir brojne karakteristike preduzeca, proizvoda i veza
koje postoje izmedu proizvodnje i potrosnje: finansijsko stanje preduzeca; osobenosti proizvoda
(pokvarljivost proizvoda, stepen standardizovanosti, pojedinacna vrednost, zapremina 1 teZina,

>! Lovreta S., Konéar J., Petkovi¢ G., (2013), “Kanali marketinga”, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 6.
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neophodnost odgovarajuéih usluga i faza u zivotnom veku proizvoda); potrosaci, njihove navike,
podeljenost u grupe prema usmerenosti u traznji; opredeljenje za posredne ili neposredne kanale
prodaje u zavisnosti od prostorne rasporedenosti proizvodnje; utvrdivanje troskova, obima
prodaje, rentabilnosti; izbor kanala prodaje koji vrsi proizvodac; sagledavanje horizontalne i
vertikalne dimenzije prodaje. Kanali marketinga imaju dve dimenzije: vertikalnu dimenziju -
koja odrazava seriju veza u lancu koji povezuje proizvodaca sa potroSacima ili maloprodajnim
objektima i horizontalnu dimenziju - koja odrazava broj posrednickih veza pa jednom nivou
kanala marketinga.

Postoje tri vrste prodajnih kanala: direktni prodajni kanali, kratki prodajni kanali, dugi prodajni
kanali. Direktni prodajni kanal (kanal nultog nivoa, ili kanal direktnog marketinga) sastoji se od
proizvodaca koji direktno prodaje krajnjem potrosacu. Tok proizvoda moze izgledati na sledeci
nacin: 1) Proizvodac¢ — stovariSte proizvodaca — potrosac; 2) Proizvodac — stovariste proizvodaca
— prodavnica proizvodaca — potrosac¢. Prednosti su neposredan kontakt sa kupcima, kontrola nad
proizvodima u celom toku distribucije, a glavni nedostatak je to Sto direktni kontakt zahteva veca
ulaganja sredstava i rada, manje slobodnog vremena i dobro poznavanje pravnih propisa. Svezi
prehrambeni proizvodi specifi¢ni su zbog kratkog roka trajanja (Cetiri do deset dana) i zahtevaju
postovanje rashladnog rezima tokom celokupnog vremena raspolaganja proizvodom. Zbog toga
za proizvode, kao §to je, na primer, sveze meso, proizvodaci razvijaju direktan kanal distribucije
- sopstvenu distribuciju do krajnjeg kupca. Krajnji kupci u vecini slu€ajeva su trgovine na malo.
Direktna distribucija po narudzbi smanjuje vreme i troSkove proizvodaca i kupca i osigurava
kvalitet proizvoda.

Kratki prodajni kanal naziva se kanal prvog nivoa. Sastoji se od jednog prodajnog posrednika 1
to je trgovina na malo. Ovaj kanal obi¢no koriste proizvodaci hrane. Tok proizvoda moze
izgledati na sledec¢i nacin: 1) Proizvodac - trgovina na malo — potrosac; 2) Proizvodac - stovariste
proizvodaca - trgovina na malo - potrosac.

Dugi prodajni kanal naziva se kanal drugog, odnosno, treCeg nivoa. Sastoji se od nekoliko
prodajnih posrednika. Tok proizvoda moZe izgledati na slede¢i nacin: 1) Proizvodac - trgovina
na veliko — trgovina malo — potrosac; 2) Proizvodac - stovariste proizvodaca - trgovina na veliko
- trgovina na malo — potrosac; 3) Proizvodac - trgovacko preduzece na veliko I - trgovacko
preduzece na veliko II - trgovina na malo - potrosac.

Neki prozvodaci mogu sami da organizuju prodaju jer nisu zadovoljni uslugama posrednika, koji
Cesto koriste monopolski polozaj na trzistu, a drugi proizvodaci, odlucuju se za viSe ili manje
posrednika u prometnom procesu. Znacajan posrednik u distribuciji jeste veleprodaja koja kupuje
robu direktno od proizvodaca i kasnije je distribuira do kupca. Po pravilu, proizvodaci
skromnijih materijalnih moguénosti, kao i manjeg obima proizvodnje prinudeni su da distribuciju
svojih proizvoda prepuste veleprodaji. Trgovina na veliko poseduje niz informacija o trzistu i
zahtevima kupaca, obezbeduje vecu pokrivenost trziSta, smanjuje troskove skladiStenja i
transporta, ima neposredniji kontakt sa ve¢im brojem korisnika, Sto obezbeduje daleko vecu
prodaju nego samom proizvodacu. Uloga grosiste sastoji se u tome da vrsi prikupljanje robe od
proizvodaca, fizicku distribuciju do krajnjeg korisnika i obezbedi kupovinu svakom segmentu u
se obrazloziti slede¢im faktorima: 1) Postoji potreba za specijalnim znanjem i kontaktom sa
specificnim trziStima na Siroko rasprostranjenom trzistu, Sto zahteva relativno veci napor ili
trziSnu zastupljenost; 2) Postoji vece trziSte gde su kupci rasporedeni u viSe mesta, pa zahtevaju
bolju uslugu i brzu isporuku robe; 3) Proizvoda¢ se oslobada drzanja zaliha gotovih proizvoda;
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4) Troskovi fizicke distribucije su nizi kod grosiste; 5) Distributer moze da pruzi veci broj
informacija o proizvodima raznih proizvodaca, Sto ne mogu specijalizovani proizvodaci;
6) Distributeri su u stanju da vrse brzu isporuku uz nizu cenu i sl.

Potrebno je uciniti maksimalne napore da bi se proizvodi dopremili do potrosaca. Ovo je
narocito vazno za poljoprivredno-prehrambene proizvode koji, po pravilu, imaju ograniceni vek
trajanja, te je na distribuciji jo§ tezi zadatak i odgovornost. Veli¢ina potreba, odnosno
apsorpciona mo¢ grada i regiona moze imati odluc¢uju¢u ulogu pri donosenju odluka o kanalima
distribucije proizvoda i marketinga. Savremeni pristup projektovanja kanala marketinga polazi
od potrosaca. Radi se o "potroSacki vodenim 1 projektovanim distributivnim sistemima"
(Customer Driven Distribution System Design).”* U konceptu tzv. nove trgovine potro§a¢i mogu
biti ukljuceni u formulisanje cena, maloprodavci u razvoj novih proizvoda, grosisti u prodaju
potroSacima, a proizvodaci u kreiranje maloprodajnih oblika.

7. KONKURENTNOST U TRGOVINI

Konkurentnost nije izolovan fenomen, vec¢ interdisciplinarna pojava koja proizlazi iz internog i
eksternog okruzenja i povezuje poslovnu strategiju, makroekonomsku politiku, pravnu i
regulatornu reformu, obrazovanje, motivisanost menadzmenta i radnika i mnostvo ostalih
ekonomskih, poslovnih i drustvenih faktora na stvaranju jedinstvenog strategijskog plana i
politike konkurentnosti u cilju stvaranja veée dodatne vrednosti.”> Permanentne promene su
sastavni deo konkurentnosti i ko ne inovira, nije konkurentan i nestaje sa trzista. Pravovremeno
prilagodavanje promenama postaje neophodnost uspesnog menadzmenta i sposobnosti preduzeca
da se uspesno prilagodi trzistu.

Konkurentnost je takmicCenje, suparniStvo ili proces nadmetanja radi postizanja S§to boljih
rezultata. ™ Konkurentnost je sposobnost zemlje, preduzeéa ili grane da postigne uspeh na
svetskom trziStu. Rezultat je brojnih faktora, a posebno onih na nivou preduzeca i povoljnog
poslovnog okruzenja koje podsti¢e nove investicije i uvodenje novih proizvoda i procesa. Da bi
uspostavili 1 odrzavali konkurentnost, preduzeca su prinudena da kontinualno unapreduju znanja
zaposlenih i primenjuju najsavremenije tehnike menadzmenta i marketinga. Konkurentnost je
klju¢ uspeha preduze¢a. Konkurentnost odreduje koliko su aktivnosti preduzeéa dobre sa
stanoviSta ostvarivanja poslovnih rezultata. Konkurentna strategija predstavlja potragu za
povoljnom pozicijom preduzeca na trzistu.

Konkurentnost se moze posmatrati kao: makrokonkurentnost, mikrokonkurentnost i integralna
konkurentnost.

Makrokonkurentnost je nacionalna konkurentnost. DefiniSe se kao niz institucija, politika i
faktora koji odreduju nivo produktivnosti koji moze ostvariti neka privreda. Makrokonkurentnost
predstavlja sposobnost zemlje da nacionalne resurse specijalizuje u pravcu rasta realnog dohotka
i standarda stanovniStva, te pozitivnog salda tekuceg platnog bilansa, na bazi transparentne i

32 Lovreta S., Petkovi¢ G., (2010), “Trgovinski marketing”, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u
Beogradu, Beograd, str. 320.
3 Rosié 1., Veselinovié P., (2008), “Nacionalna ekonomija”, Ekonomski fakultet, Kragujevac, str. 265, objavljeno u
master radu: Mirkovi¢ M., (2012), “Konkurentnost, sa osvrtom na organsku proizvodnju vina”, Univerzitet
Singidunum, Beograd, str. 10.
> Jovanovi¢ A., (2011), “Konkurentnost privrede Srbije”, Business Academy, Beograd, str. 3.
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efikasne nacionalne makroekonske politike. Ona se, takode, manifestuje na povecanju bruto
drustvenog proizvoda (BDP) ukupno i po glavi stanovnika, zaposlenosti i zivotnog standarda, na
niskoj inflaciji 1 visokoj zauzetosti stranih trziSta domadim robama 1 uslugama.
Makrokonkurentnost je konkurentnost privrede. Zasniva se na globalnoj efikasnosti nacionalne
privrede, fleksibilnosti proizvodnje, na¢inu upotrebe tehnologije i investicija, produktivnosti,
ekonomicnosti i rentabilnosti proizvodnje.

Mikrokonkurentnost je konkurentnost na nivou preduzeca i ostvaruje se kao relativna prednost
nad drugim preduzec¢ima (nizZe cene, bolji kvalitet roba i usluga, sa ciljem privlacenja potrosaca,
rasta prodaje proizvoda, veceg trziSnog ucesca, veceg uces¢a u odredenom segmentu potrosaca,
rasta dobiti). Ona predstavlja sposobnost odredene kompanije da ucestvuje i pobeduje u svetskoj
ponudi konkretnog proizvoda (usluge) na odredenom medunarodnom trzistu, savladujuéi svu
vaze¢u konkurenciju. Konkurentnost na nivou preduzeca definiSemo kao njegovu trajniju
sposobnost da ukupnom svojom snagom daje kvalitetne proizvode i usluge, pobeduje
konkurenciju, pridobija potroSace, povecava trziSno uceS¢e i zakljucuje unosne poslove koji
omogucuju strateski rast preduzeca i standard zaposlenih.

U teoriji trgovine sve vise je u upotrebi termin integralna konkurentnost. To je sposobnost
drustva da uspeSno stvara, odrzava i poboljSava trajno 1 dinamicki konkurentsku sposobnost 1
prednost svojih privrednih subjekata harmoni¢nim razvojem i sinhronizovanim delovanjem,
artikulisanim u neprestanoj interakciji svih relativnih elemenata, institucija, podsistema i funkcija
sistema. Ona nastaje tamo gde borbu na svetskom trziStu vode uspeSna preduzeca i njihove
banke, a pomaze im njihova drzava nizom zakonskih propisa i aktivnosti na konretnom trzistu.
Tako, dok se uloga preduzeca sastoji u znanju, menadzmentu i tehnologiji, uloga drzave je da
stvori povoljno makro ekonomsko okruzenje.

Postoje makroekonomski i mikroekonomski elementi konkurentnosti. Makroekonomski deluju
indirektno na produktivnost firmi: 1) makroekonomska politika: monetarna i fiskalna; 2)
drustvena infrastruktura i politicke institucije. Mikroekonomski deluju direktno na produktivnost
firmi: 1) osmisljenost poslovanja firmi; 2) kvalitet poslovnog okruZenja; 3) razvijenost klastera.

Faktori koji su bitne determinante sticanja, odrzavanja i poboljSavanja konkurentnosti jesu
dinamicki, promenljivi, sa razli¢itim znacajem 1 uticajima u funkcionalnom, teritorijalnom i
vremenskom kontekstu. U svakom trziSnom segmentu deluje pet faktora konkurentnosti ili pet
takozvanih Porterovih sila: 1) Opasnost od potencijalnih novih ucesnika; 2) Pregovaracka snaga
dobavljaca; 3) Pregovaracka snaga kupaca; 4) Opasnost od supstitucije; 5) Jacina konkurencije
medu ve¢ postoje¢im kompanijama.

1) Opasnost od potencijalnih novih ucesnika: koliki je problem nekom preduzecu, koje nije
prisutno na odredenom trziStu, da ude u trku sa svojim proizvodom, odnosno da li postoje neke
barijere za ulaz novih konkurenata (ekonomija obima, diferencijacija proizvoda, potrebni kapital,
troskovi zamene, pristup kanalima distribucije, niski troSkovi nezavisno od ekonomije obima).

2) Pregovaracka snaga dobavljaca: kakvim inputima ¢e preduzeée moci da raspolaze i pod
kojim uslovima. Najbitniji faktori koji uti¢u na pregovaracku snagu dobavljaca su: diferencijacija
inputa, troSkovi prelaska sa jednog proizvoda na drugi, prisustvo supstituta za inpute,
koncentracija dobavljaca, znacaj obima za dobavljaca, troSkovi ukupnih nabavki u privrednom
segmentu, uticaj inputa na troSkove i diferencijaciju, opasnost od integracije dobavljaca na gore.
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3) Pregovaracka snaga kupaca: od pregovaraCke snage kupaca najdirektnije zavisi profit
preduzeca. Faktori koji deluju na pregovaracku snagu kupca: broj kupaca, koncentracija kupaca,
troskovi prelaska sa jednog na drugi proizvod, informisanost, sposobnost kupaca za integraciju
nanize, identitet brenda, podsticaj za donosioce odluka, profit kupca, razlike izmedu proizvoda u
bransi, ukupna nabavka.

4) Opasnost od supstitucije svodi se na opasnost da ¢e kupci nas§ proizvod zameniti nekim
drugim, slicnim proizvodom. Bitni faktori su: odnos relativnih cena proizvoda; troskovi prelaska
sa jednog na drugi proizvod i sklonost kupaca ka supstitutu.

5) Intenzitet rivaliteta sa konkurencijom — u svakoj branSi postoji rivalitet izmedu postojecih
konkurenata, a stepen rivaliteta zavisi od razli¢itosti konkurencije; diferencijacije proizvoda i
usluga; identiteta marke; dodatne vrednosti fiksnih troskova; troSkova preorijentacije;
kompleksnosti informacija; korporativnog uloga; izlaznih barijera.

Konkurentnost je put ozdravljenja poljoprivrede i poljoprivredno-prehrambenog sektora, koji se
nalaze u dubokoj i sveobuhvatnoj krizi. Pri tom su nerazdvojni makro nivo i mikro nivo
konkurentnosti. Na makro nivou vazna je spremnost, organizovanost, strucnost i kompetentnost
drzave i valjanost njenih instrumenata sa ciljem da podstaknu, pomognu i podrze konkurentnost
privrede na drzavnom, granskom, sektorskom nivou i nivou privrednih subjekata. Mikro nivo
podrazumeva restrukturiranje subjekata: svojinsko, organizaciono, upravljacko, proizvodno,
trzisno. I na makro i na mikro nivou nuzne su visestruke promene. Rec je o procesu tranzicije,
koji zahteva intenzivne procese restrukturiranja. Za konkurentnost je posebno vazno trzi$no
restrukturiranje subjekata. Sa aspekta poljoprivrednih proizvodaca postoje tri tipa strategija za
uspeh u poslovanju u odnosu na konkurente: 1) diferenciranje proizvoda; 2) sveobuhvatna
koncentracija na smanjenje troskova i 3) koncentracija na odredene elemente konkurentnosti.”

8. PROMET POLJOPRIVREDNO-PREHRAMBENIH PROIZVODA

Promet poljoprivreno-prehrambnih proizvoda predstavlja trajno i neprekidno kretanje sredstava
za proizvodnju i finalnih proizvoda, kojim se povezuju proizvodnja i potro$nja, sa ciljem da se
dobra dopreme do potrosaca radi zadovoljenja njihovih potreba. Promet pocinje fazom nabavke,
a zavrsava fazom prodaje proizvoda krajnjim kupcima.

Promet mora biti dobro organizovan, jer svaki poremecaj ima posledice po snabdevanje
potrosaca i funkcionisanje celokupne reprodukcije. Osnovni cilj prometa jeste da dopremi
proizvode od proizvodata do potrosaca, u najkratem vremenskom roku kako bi sacuvali
upotrebnu vrednost i uz §to nize troskove. Proizvode je neophodno sakupiti, objediniti i otkupiti
preko razli¢itih formi organizacionih jedinica - koncentracija. Posle ovog dolazi do suprotnog
procesa — disperzije, odnosno nakon prerade proizvode treba dopremiti preko kanala prodaje do
krajnjih potrosaca. Na ovaj nacin vrsi se prilagodavanje ponude poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda trzi$noj traznji.

% Zari¢ V., (2008), “Analiza konkurentnosti poljoprivredno-prehrambenih proizvoda Srbije”, Poljoprivredni
fakultet, Beograd, str. 149.
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8.1. Neposredni promet

Neposredan promet podrazumeva da proizvodaci sami prodaju svoje proizvode krajnjim
korisnicima odnosno kupcima. U neposrednom prometu ne postoje posrednici izmedu
proizvodaca i potroSaca, ve¢ dolazi do direktnog kontakta izmedu njih. Ostvaruje se na trznici na
malo (pijaci), ili u tzv. "meduseljackom prometu" ("prodaja iz dvorista", “prodaja na gazdinstvu"
ili "direktna prodaja"). ProizvodaC je istovremeno i prodavac svog proizvoda, a kupac je
potrosac. Prednost predstavlja neposredan kontakt sa kupcima i kontrola nad svojim proizvodima
Sto je neophodno kada se radi o proizvodima koji sluze za ishranu. Osnovni nedostatak jeste

visok troSak usled organizovanja prodaje.

Direktna prodaja moze se organizovati kao: prodaja u dvoristu porodicnog poljoprivrednog
gazdinstva; prodaja preko etno restorana i vinoteka u vlasniStvu poljoprivrednih gazdinstva;
prodaja “pored puta” (pretezno voca); prodaja iz dostavnog vozila; prodaja iz seoske prodavnice
u vlasnistvu gazdinstva; prodaja preko seoskih sajmova, vasara i drugih manifestacija
(kobasicijada, kupusijada, Strudlijada, pasuljijada i sl.); prodaja putem porudzbina raznih
dobavljaca 1 sl. Novi oblici direktne prodaje poljoprivrednih proizvoda su mini marketi u
trgovackim centrima i prodaja preko interneta. Za direktnu prodaju najprikladniji su
poljoprivredni proizvodi koji se nakon proizvodnje mogu odmah trositi, kao §to su voce i povrce,
jaja i mleko.

8.2. Posredni promet
Posredni promet odvija se preko odgovaraju¢ih posrednika, ¢iji je cilj da olaksa, ubrza i pojeftini
dopremanje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda od proizvodaca do potrosaca. Proizvodaci i
potrosaci ne dolaze u neposredan kontakt. Ova vrsta prometa ostvaruje se preko organizovane
prometne mreze - trgovine.

Otkup i sabiranje trznih viskova predstavlja prvu fazu prometa. Karakteristi¢na je iskljucivo za
poljoprivredne proizvode jer postoji veliki broj relativno malih robnih proizvodaca, tako da je
potrebno sve koli¢ine prikupiti i usmeriti prema odgovaraju¢im kanalima prometa, trgovini ili
preradivackoj industriji. Otkup i sabiranje proizvoda velikog broja razlicitih proizvodaca, njihova
koncentracija predstavlja jednu od najznacajnijih funkcija trgovine u prometnom procesu.
Funkciju otkupa u nasoj zemlji vr$e privredni subjekti:

1. Zemljoradnicke zadruge - mogu biti opsteg tipa 1 specijalizovane za pojedine proizvode (na
primer, za voce).

2. Specijalizovane organizacije za otkup poljoprivrednih proizvoda - bave se otkupom i
distribucijom proizvoda.

3. Trgovinska preduzeca - njihov cilj je otkup i distribucija do maloprodajnih objekata.

4. Preradivacka industrija - kupuje proizvode u cilju njihove prerade (voce, povrée, industrijsko
bilje, stoka za klanje, mleko i sl.).

9. INSTITUCIJE KANALA MARKETINGA
9.1. Trgovina na veliko

Subjekti veleprodaje se angazuju u nabavci robe i preuzimanju vlasniStva nad njom, kao i u
njenom sortiranju i fiziCkom drzanju u velikim koli¢inama, da bi je nakon toga najcesce prodali u
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manjim koli¢inama maloprodavcima ili ostalim poslovnim subjektima. U savremenim uslovima
sve manje se pravi razgrani¢enje izmedu subjekata veleprodaje i maloprodaje u obavljanju
funkcija u kanalima marketinga. Dati subjekti Cesto obavljaju iste funkcije, ali se u osnovi ipak
razdvajaju s obzirom da je za subjekte veleprodaje glavni zadatak satisfakcija potreba
maloprodavaca, a da je za subjekte maloprodavaca cilj satisfakcija finalnih potroSaca.

Veleprodajno trgovinsko preduzece je prometna organizacija koja posreduje u kupoprodaji robe
izmedu preduzeca - dobavljaca i preduzeca - kupaca. Dobavljaci su pre svega proizvodaci i
druge trgovinske organizacije, a kupci trgovina na malo i druge trgovinske organizacije,
preduzeca preradivacke industrije 1 krupni potro$aci. Re¢ o prodaji u velikim koli¢inama i roba
se ne prodaje krajnjim potroSacima. Osnovni zadatak veleprodaje je da kupuje odredene
proizvode, Cuva ih i u pogodnom momentu uputi na trziSte. Osnovni cilj je da omoguéi §to
racionalnije funkcionisanje procesa prometa. Razlog postojanja veleprodaje jeste da kupuje vece
koli¢ine robe i time dobija odredene popuste na koli¢inu, a zatim je prodaje u manjim koli¢inama
maloprodaji, uz odredenu zaradu. Kupovinom velikih koli¢ina proizvoda, ¢ini uStedu u vremenu
1 troskovima.

Veleprodaja vrsi odredene funkcije, koje su usmerene u dva pravca. Prva grupa funkcija vezana
je za snabdevace (dobavljace), a to su uglavnom proizvodaci ili specijalizovane otkupne
organizacije. Funkcije trgovine na veliko vezane za dobavljace su sledece: 1) kupovina i
formiranje asortimana proizvoda - potrebno je da se formira takav asortiman proizvoda koji ¢e
potrosaci najbrze prihvatati; 2) klasifikacija, sortiranje proizvoda - omogucava kupcu da bira
kakve ¢e proizvode kupiti (npr. krupnoca ploda, odstranjivanje necistoca, primesa i sl.); 3)
cuvanje tj. skladistenje prizvoda - raspolaze prostorom za Cuvanje proizvoda; 4) transport
(prevoz) proizvoda - njime se vr$i usluga prebacivanja proizvoda u vremenu; 5) davanje trZisnih
informacija - mogu se odnositi na koli¢ine, cene, uslove transporta, pojedine trziSne operacije.
Funkcije trgovine na veliko vezane za kupce (trgovina na malo) su sledece: 1) predvidanje
potrebnog asortimana koje zahteva trziste - predvida potrebe, s obzirom na koli¢inu i1 asortiman
proizvoda; 2) dostava proizvoda - Cesto raspolaze svojim voznim parkom, tako da kupcima brzo
1 efikasno isporucuje proizvode; 3) cuvanje zaliha, 4) preuzimanje rizika drZanja zaliha; 5)
davanje informacija i sl.

Privredni subjekti koji obavljaju promet robe na veliko tradicionalno se mogu razvrstati u dve
velike kategorije:

- Veleprodajne organizacije proizvodaca obavljaju sve funkcije veleprodaje, preuzimajuéi pri
tom vlasnistvo i kontrolu nad robom, sve do trenutka njene prodaje. Bruto prihod veleprodajne
organizacije proizvodaca utvrduje se kao razlika izmedu prodajne cene i cene veleprodaje koja
predstavlja ucesc¢e veleprodavca. Cena veleprodaje proizvodaca je cena transfera dobara i usluga
prodatih kroz sopstveni kanal proizvodaca.

- Trgovci na veliko u klasicnom smislu predstavljaju nezavisne veletrgovce koji kupuju robu,
preuzimaju vlasnistvo i realizuju ostale veleprodajne funkcije. Trgovac na veliko dobija od
proizvodaCa razliCite popuste: trgovacki popust, funkcionalni popust, koli¢inski popust,
promocioni popust i popust za gotovinsko i placanje pre vremena.”

Promet na veliko organizuje se i obavlja u trgovinskoj mrezi na veliko, poslovanjem
specijalizovanih trgovinskih preduzeca na veliko. Oblik specijalizovanih trgovinskih preduzeca

%6 Matovi¢ V. P., (2011), “Menadzment prodaje*, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 34.
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na veliko za promet poljoprivrednih proizvoda uslovljen je vrstom proizvoda, njihovom
namenom i nacinom poslovanja. Na trziStu funkcioniSu dva organizaciona oblika ovih
preduzeca: stovarista i predstavnistva. Pored trgovinskih preduzeca na veliko, poslovima robnog
prometa na veliko bave se i brojni drugi subjekti, pa su i oni sastavni deo trgovinske mreze na
veliko. Tu spadaju visSestepena trgovinska preduzeca (angrodetaljisti), proizvodacka preduzeca i
razni posrednici (komisionari, agenti), kao i celokupan spoljnotrgovinski promet.

Promet na veliko poljoprivrednih proizvoda je slozen i specifi¢an. Potrosaci su dosta udaljeni, a
dostavljanje ovih proizvoda potro$nji ne nastupa uvek odmah ¢im stignu u potroSacki centar,
nego ¢e to da usledi tek posle odredenog vremena (kada se iscrpu zalihe). Do tog vremena oni
moraju da se ¢uvaju u skladistima. Cuvanje u skladistima nekada traje i po godinu dana (p3enica,
masti, smrznuto meso, konzervisano mleko i sl.). Pocev od napustanja otkupnog skladista pa do
dovodenja proizvoda do krajnjih potrosaca, smenice se nekoliko tipova trgovinske mreze, od
kojih svaki ima svoju odredenu funkciju. Posto su proizvodi otkupljeni i koncentrisani na jednom
mestu, oni dolaze u trgovinu na veliko. Zadatak trgovine na veliko je da prikupljene koli¢ine
proizvoda ¢uva i u povoljnom trenutku uputi na trziSte na kojem ¢e se javiti veca traznja
odgovarajuéeg proizvoda.

U prometu na veliko, specijalizovana otkupna trgovinska mreza prodaje poljoprivredne
proizvode specijalizovanoj trgovinskoj mrezi na veliko. Ova preduzeca oblikuju svoje robne
fondove prema vrsti i nameni robe, radi distribucije na odgovarajuca trziSta prodaje. Kao
poslednji ucesnik u ovom prometu javlja se trgovina na malo (detaljisticka trgovina).

Analiziraju¢i trgovinsku mrezu na veliko, mozemo navesti slede¢e pojavne oblike:

- U trgovinskoj mrezi na veliko sfovarista predstavljaju prodajna mesta proizvodackih
preduzeca, ali i1 trgovinskih preduzeca. Stovarista treba razlikovati od skladista u kojima se roba
ne prodaje, dok se u stovariStima moze obavljati i prodaja na malo, §to je od posebnog znacaja za
funkcionisanje prometa poljoprivrednih proizvoda.

- Kao izdvojene organizacione jedinice predstavnistva zakljucuju ugovore i obavljaju trgovinske
poslove na veliko, kao 1 uskladiStenje 1 prevoz, za racun 1 u ime svojih osnivaca, poljoprivrednih,
agroindustrijskih i trgovinskih preduzeéa na veliko. Predstavnistva ne mogu da kupuju
poljoprivredne proizvode neposredno od individualnih proizvodaca, ve¢ od poljoprivrednih
preduzeca, odnosno zadruga i sl. Poslovanje predstavnistva vrlo je korisno za Sirenje trzista, kao
1 za odrzavanje uspostavljenih poslovnih veza.

- Konsignaciona skladista omogucavaju obavljanje poslovnih aktivnosti preuzimanja, sortiranja,
pakovanja, cuvanja i pripremanja robe za prodaju koja je fizi¢ki prisutna. Prodaja se vrSi na
veliko preko zastupnika, ali u ime i za raun vlasnika proizvoda.

- Trgovinska zastupnistva Cine specijalizovane posrednike u prometu roba na inostranom trzistu.
Osnovne funkcije su: uspostavljanje dugoro¢nih ugovora, kontakata sa inostranim posrednicima,
istrazivanje 1 pracenje konkretnog trziSta, definisanje izvozne ponude, posredovanje prilikom
sklapanja izvoznih ugovora, kontrola posleprodajnih usluga, skladiStenje robe, promotivna
podrska i sl.

9.2. Trgovina na malo

Trgovina na malo obuhvata aktivnosti kojim se vrSi neposredna prodaja proizvoda krajnjim
potrosa¢ima. Maloprodaja ¢ini poslednju kariku prometnog lanca koja povezuje proizvodnju sa
potroSatem. Osnovna funkcija je formiranje odgovaraju¢eg asortimana proizvoda koji ce
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odgovarati potrosa¢ima, sve u cilju brze realizacije. Trgovina na malo sastoji se od nabavke
zadovoljavajueg asortimana roba za odredene trziSne segmente, priblizavanja tih dobara
kupcima po prihvatljivoj ceni, a Cesto i uveravanja kupaca da ¢e ih ta dobra zadovoljiti.
Maloprodaja treba da zadovolji heterogene potrebe potrosaca i mora biti funkcionalno
organizovana da potrosaci ne gube mnogo vremena u nabavci. U poredenju sa ostalim ¢lanovima
kanala, maloprodaja ima nekoliko vaznih karakteristika i to su: neposrednost prodaje, vaznost
lokacije, mala prosecna prodaja po artiklu, veliko uces¢e impulsivne kupovine i visok sezonski
uticaj. Osnovna Kklasifikacija maloprodaje je u zavisnosti od vrste maloprodajnih objekata:
1) prema nacinu uspostavljanja kontakta izmedu prodavaca i kupaca; 2) prema asortimanu
proizvoda; 3) prema ceni; 4) maloprodaja izvan maloprodajnih objekata.”’

Gledano prema nacinu uspostavljanja kontakta izmedu prodavaca i kupaca, treba prvo pomenuti
klasican vid prodaje, vezan za relativno male prodajne objekte gde se prodaje ograniCen
asortiman konvencionalnih (standardnih) proizvoda. Ovakav nacin poslovanja dosta je skup jer
iziskuje puno radne snage. Efikasnost prodaje dosta je skromna jer je mala fluktuacija usluzenih
kupaca. Kupci su uskraceni da sami biraju proizvod. Zbog toga je on davno napusten u visoko
razvijenim zemljama sveta. Zadrzao se samo kod prodaje mesa, sira i preradevina. Sledi,
samousluzivanje sa samoizborom gde kupci sami biraju proizvode po principu samoposluge.
Daleko je efikasniji i jeftiniji od prethodnog nacina prodaje obzirom da ima veliku fluktuaciju
usluzenih potrosaca (brze usluzivanje kupaca), iziskuje manje radne snage i samim tim postiZe se
veca produktivnost rada, bolje je koriS¢enje prodajnog prostora. Smanjuje troskove poslovanja i
ubrzava obrt robe, a samim tim i kapitala.

Gledano prema asortimanu proizvoda prvo treba pomenuti specijalizovane prodavnice, koje su
specijalizovane za odredene proizvode relativno ogranicenog asortimana. Odlikuju se uskom
linijom proizvoda sa dubokim asortimanom (npr. alkoholna pic¢a, pivo). Mogu biti prodavnice:
jednog asortimana (npr. meso), ograni¢enog asortimana (npr, zivinsko meso) i
supspecijalizovane (uskospecijalizovane) prodavnice (npr. vino). Ponuda je relativno
ograni¢enog asortimana. Rad se odvija po principu samousluzivanja uz aktivnu konsultaciju
prodavaca sa kupcima u vidu davanja saveta o pojedinostima artikala. Prodajna povrSina je u
granicama 500-10.000 m2. Slede robne kuce. Robne kuce su prodajni objekti na malo, Sirokog
asortimana, sa niskim marzama, brzim obrtom robe 1 Sirokim asortimanom proizvoda. Zasnovane
su na depersonalizaciji usluga (maksimalno smanjenje uces$¢a zivog rada). Supermarketi su vid
savremene organizacije prodaje na malo proizvoda po sistemu samoizbora. Smesteni su obi¢no
na periferiji gradova, sa velikim parking prostorima, niskim rezijskim troSkovima, veli¢inom
prodajnog prostora od 1.000 do 5.000 m?, a neki i do 20.000 m2. Poseduju veliki asortiman
proizvoda, niske troskove poslovanja, relativno niske cene robe (cene su nize od uobicajenih
zahvaljujuci velikom prometu i nizim opstim troskovima poslovanja) i brz obrt robe. Asortiman
se krece od 30 do 40 hiljada razli¢itih proizvoda. Prodaju se pretezno prehrambeni proizvodi. U
¢itavom objektu ili u veéini je samousluzivanje. U asortimanu je zastupljena prehrambena sveza i
konzervirana roba §iroke potrosnje. Ceste su akcije i popusti. Postoje i objekti vece povriine od
supermarketa, koji se odlikuju izrazito Sirokim asortimanom proizvoda uz veliku efikasnost,
niske cene i1 troskove. Ovde spadaju: superete, kombinovane prodavnice, megamarketi i
hipermarketi. Za hipermarkete je karakteristicno da imaju povrSinu preko 2.000 m? i da
dominiraju prehrambeni proizvodi. U ovim prodajnim objektima roba se prodaje po relativho
niskim cenama, prisutna je depersonalizacija usluga, smanjuju se troSkovi manipulacije,

7 Ibidem, str. 32.
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raspolaze se velikim prostorom za parkiranje, ,,sve se nalazi pod jednim krovom®, prisutno je
samoposluzivanje sa samoizborom, konstantno su prisutne razliite akcije i popusti, ponuda robe
je prilagodena ukusu kupca, visok je kvalitet ponudene robe, veliki je broj dodatnih usluga,
mogu¢ je plasman proizvoda pod sopstvenom robnom markom sa nizom cenom i sl.

Gledano prema ceni prvo treba navesti diskontne prodavnice. U diskontnim prodavnicama se
prodaju standardni proizvodi uz nize cene i sa manjom marzom u odnosu na konvencionalne
prodavnice. Manje su, ili srednje veliCine i uglavnom ne pruzaju usluge kupcima. Roba se
prodaje u zbirnom pakovanju. Sledi skladisna (fabricka) prodavnica koja se nalazi u okviru
proizvodnog pogona (fabrike) S§to znaCajno Stedi transportne troSkove. Prodaja se vrsi bez
nepotrebnih izdataka, uz popust 1 ograni¢ene usluge, tako da su cene nize od 30 do 70%. Postoje
1 katalosko izlozbeni saloni.

Savremeni vid maloprodaje danas je i maloprodaja izvan maloprodajnih objekata. Ona se moze
realizovati kao maloprodaja putem poste, telefona i elektronskim putem (internet). Ovakav vid
maloprodaje prehrambenih proizvoda danas je najviSe prisutan u Sjedinjenim Americkim
Drzavama i zemljama Zapadne Evrope. Ovde treba prvo navesti prodaju preko kataloga. Postoji
Sirok asortiman kataloSke prodaje (pice, cigarete, konditorski proizvodi i sl.). Potrosa¢ kupuje
proizvode putem narudzbi. Katalozi se distribuiraju potrosacima, koji robu narucuju i primaju
putem poste. Cilj je kontaktiranje sa udaljenim kupcima i povecanje prodaje proizvoda. Cene su
nize u odnosu na ostalu maloprodaju jer prodavac drzi zalihe na skladiStu, koje je jeftiije od
prodavnice i imalo malo zaposlenih. Nedostatak ovakve prodaje je taj $to u maloprodaji kupac
ima viSe mogucnosti za izbor razli€itih proizvoda i proizvodaca. Sledi direktna prodaja putem
poste, gde se potencijalnim potroSacima Salje propagandni materijal (prospekti, poslovna pisma,
brosure, revije, magazini i sl.) sa ciljem da se zainteresuje potrosa¢ kako bi narucio odredene
proizvode, koji se onda isporucuju putem poste na kuénu adresu. Za razliku od kataloga, ovde se
radi isklju¢ivo o jednom proizvodacu, sa uzim asortimanom proizvoda. Prodaja putem telefona
(telemarketing) je naruCivanje robe preko telefona, uz placanje preko kreditnih kartica i sl.
Ovakav vid prodaje stvara uStede u troSkovima i vremenu. Elektronska trgovina (teleprodaja)
predstavlja kupovinu i prodaju koriS¢enjem kompjutera, telefona, faks masina, bar kod skenera,
kreditnih kartica, pametnih kartica, web stranica, telekomunikacionih linija i ostalih
informativno-tehnoloskih uredaja. Sastoji se od prezentacije ponude preko elektronskih medija,
prikupljanja porudzbina, organizovanja isporuke i naplate porucene robe. Moguce je razlikovati
tri osnovna tipa elektronske maloprodaje: televizijski Soping, komercijalni informativni program
i interaktivna elektronska maloprodaja. Prednosti ovakvog vida prodaje su niski operativni
troSkovi, prodavnice na internet su otvorene neprekidno, kupci imaju udobnost biranja bez
pritiska, fokusiran pristup 1 dr. Cilj je da se izgradi blizak odnos sa pojedinacnim kupcima u cilju
zadovoljavanja njihovih potreba. Prodaja putem robnih automata predstavlja nov
automatizovan sistem plasmana na malo gde je u celosti omoguéena depersonalizacija usluga.
Eleminisane su usluge prodajnog osoblja i omoguéeno maksimalno pribliZavanje robe kupcima.
Direktna prodaja ,,od vrata do vrata“ je prodaja preko trgovackih putnika. Relativno je skupa,
zbog velikog ucesc¢a radne snage, ali daje odgovarajuce efekte.

Koji ¢e se kanali prometa koristiti zavisi od niza faktora: obima prodaje, troSkova, finansijske
snage proizvodaca, obima proizvodnog asortimana, vrednost jedinice proizvoda i sl.

U cilju donosenja i realizacije strategije menadzmenta kod maloprodajnih institucija, a imajuéi u
vidu odnos snaga unutar kanala, treba pomenuti aktuelne trendove u maloprodajnoj sferi.
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Stvaranje konglomerata trgovaca na malo. Konglomeratni trgovci upravljaju velikim brojem
maloprodajnih jedinica razvrstanih u nekoliko razli¢itih maloprodajnih organizacionih oblika,
obi¢no prema tipovima maloprodaje. Mnogi maloprodavci, koji predstavljaju deo
konglomeratnih trgovaca mogu biti delovi razli¢itih kanala marketinga. Na primer, velike
maloprodajne kompanije u svom sastavu imaju viSe razli¢itih organizacionih delova: lanac
robnih kuca, lanac diskontnih prodavnica, lanac dragstora i lanac prodavnica sa niskim cenama.

Povecanje zasicenosti trzista rezultat je brojnih faktora od kojih najveci uticaj ima povecanje
broja prodajnih objekata. Prilikom donoSenja strateskih odluka vezanih za otpocCinjanje biznisa,
treba imati u vidu veli¢inu populacije, raspolozivi dohodak kao i broj prodajnih objekata koji je
lociran unutar podrucja za koje se vrsi ispitivanje isplativosti otpoc€injanja biznisa ili povecanja
prodaje.

Preuzimanje vlasnistva nad maloprodajnim kompanijama je takode jedan od aktuelnih trendova,
bilo da se preuzimanje vrsi od strane menadZera maloprodajne kompanije ili od strane eksternih
firmi. Usled jake konkurencije, izvestan broj maloprodavaca u Zzelji da izbegne bankrot,
opredeljuje se upravo za prodaju firme. Najces¢i izvor teskoca za maloprodavce predstavlja
koris¢enje nepovoljnih kredita za finansiranje nabavke roba.

Poveéanje razlika u ucinku maloprodavaca predstavlja trend od strateSkog znaCaja za
menadZment maloprodaje. Mnogi maloprodavei imaju dobre uc€inke izraZzene neto profitnom
marzom (neto profit izrazen procentima prodaje), finansijskom snagom, koeficijentom obrta
zaliha 1 prinosom na akcije. Maloprodavce sa visokim u¢inkom karakteriSe primena programa
mercendajzinga, koriS¢enje novih tehnologija na inovativan nacin, efektivho koriS¢enje
istrazivanja marketinga i marketing informacionog sistema, odrzavanje dobre trziSne pozicije i
ostvarivanje visoke godisnje stope rasta prodaje.”

9.3. Tradicionalne trziSne institucije
9.3.1. Sajmovi

Privredni sajam (sajam uzoraka) predstavlja oblik javno organizovanog trzista na kojem dolazi
do prostorne i vremenske koncentracije ponude i traznje. Sajmovi pruzaju proizvodacima
mogucénost izlaganja i licnog prikazivanja proizvoda velikom broju zainteresovanih, a kupcima
da se upoznaju sa najnovijim stanjem proizvodnje. To olakSava uspostavljanje kontakata izmedu
prodavaca i kupaca, doprinosi povecanju transparentnosti trziSta i olakSava formiranje cena.
Prikazivanjem najnovijih tehni¢kih dostignu¢éa u pojedinim oblastima privrede, sajmovi
doprinose poboljsanju kvaliteta i racionalizaciji proizvodnje i robne razmene, kao i snizenju
troskova prometa. S obzirom na geografsku pripadnost ucesnika, sajmovi mogu biti lokalni,
nacionalni 1 medunarodni. Kao periodi¢ne trziSne manifestacije, sajmovi mogu biti opsti
(univerzalni) i posebni (specijalizovani). U€esnici na sajmovima mogu biti proizvodaci, njihovi
zastupnici, trgovci na veliko, a kao kupci i trgovei na malo.

Svrha odrzavanja sajmova je dvostruka. S jedne strane, izlagaci zele da ostvare $to povoljnije
privredne rezultate sklapanjem kupoprodajnih ugovora. S druge strane, istovremeno izlagaci
nastoje da ostvare dobre propagandne efekte radi uspostavljanja novih poslovnih veza.

58 Ibidem, str. 33.
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Privredne izlozbe ne spadaju u kategoriju organizovanih trziSnih ustanova, ve¢ zbog svog
privredno-propagandnog znacaja predstavljaju prate¢e sajamske manifestacije. Privredne izlozbe
imaju pretezno reprezentativni karakter i sluze u propagandne svrhe. Na njima se izlozeni
predmeti, po pravilu, ne prodaju. Medutim, u poslednje vreme organizuju se i prodajne izlozbe
na kojima se vr$i prodaja na malo. Kupcima se prodaje identi¢na roba, dok izlozena roba
(eksponat) i dalje ostaje na svom izlozZbenom mestu. Izlozbe privrednog karaktera predstavljaju
smotru dostignuca jedne odredene privredne grane ili delatnosti i deluju stru¢no edukativno na
izlagacCe 1 posetioce. One podsti¢u proizvodace na davanje jos boljih rezultata.

9.3.2. Trznice na malo (pijace)

Trznice na malo (Pijace) su trzisne institucije koje obezbeduju potreban prostor i opremu za
prodaju robe finalnim potrosac¢ima. U svim naseljenim mestima u kojima postoji dovoljno velika
koncentracija potroSaca organizuju se trznice na malo kao specijalizovane trziSne ustanove.
Trznice na malo su organizacije koje iznajmljuju prostor za obavljanje prometa na malo i kao
takve one ne predstavljaju trgovinske organizacije. Pijace su komunalne ustanove sa utvrdenim
radnim vremenom, uredenim prostorom i prodajnom opremom (tezge) prema sanitarnim i
poslovnim standardima. Na pijacama prodavci zakupljuju prodajni prostor, iznajmljuju potrebnu
opremu (vage) i koriste ostale usluge (sanitarna i veterinarska inspekcija, marketing i sl.). Tu se
nalaze 1 inspekcijske sluzbe i1 kontrolna vaga kojima se potroSaci mogu obratiti za zastitu svojih
prava. Pijacni prostor moze biti otvoren, ili u novije vreme pokriven. Na pijacama se moze
prodavati sveza prehrambena roba, zanatski proizvodi ili upotrebljavana roba.

Prehrambena roba se prodaje na tzv. zelenim pijacama gde se kao prodavci pojavljuju najcesce
individualni poljoprivredni proizvodaci, a rede preduzeca iz agrokompleksa i zanatlije.
Maloprodavci prehrambenom robom rado otvaraju svoje objekte na pijacama zbog kumulativne
atraktivnosti lokacije. Sav promet koji se obavlja na trznicama na malo kroz organizovanu
maloprodajnu mrezu evidentira se statisticki zajedno sa ostalim redovnim prometom u trgovini
na malo. Sva ponuda na trznicama na malo namenjena je iskljucivo individualnim potroSa¢ima.
Izuzetno, moZe se dozvoliti uceS¢e pojedinth velikih potroSata u kupovini sirovih
poljoprivrednih proizvoda, ali se u tom slucaju ogranicava vreme njihovog uceséa u tome, radi
zaStite interesa individualnih potrosaca. Na pijaci kupoprodajni odnosi sa potrosacima
uspostavljaju se potpuno slobodno, $to znaci da se dnevne pijacne cene mogu smatrati kao prave
trziSne cene. Za postojanje i funkcionisanje pijaca potrebne su slede¢e okolnosti:

- Postojanje dualnog karaktera poljoprivredne proizvodnje — proizvodnja koja je locirana na
malom posedu u okviru porodi¢nih domacinstava i proizvodnja u poljoprivrednim preduzecima.

- Visoko ucesc¢e poljoprivrednog stanovnistva u ukupnom stanovnistvu.

- Slabo 1 neadekvatno organizovana prometna funkcija (prometna mreza) - za neke proizvode
prakti¢no ne postoji organizovani otkup (za guske, patke, lubenice, dinje, zelenu salatu). Zbog
toga proizvoda¢i sami moraju da prodaju svoje proizvode, pre svega na pijacama. Ovo je
uslovljeno visokim rizikom u organizaciji i funkcionisanju otkupa.

- Postojanje razlika u cenama - cene koje se postizu na trznicama po pravilu veée su od istih u
organizovanom otkupu, nekada i za vise od 50%.

- Proizvodac raspolaze viskom radnog vremena koje koristi u fazi prerade, dorade i fazi prometa
(npr. prerada mleka u sir, prodaja zaklane zivine i sl.).

- Proizvodac noseci svoj proizvod istovremeno se i snabdeva odredenim proizvodima na trznici.
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Pored stalnih, postoje i periodi¢ne pijace organizovane na odredeni "pijacni dan". Na njima se
prodaju proizvodi povremene kupovine (najceS¢e zanatski proizvodi i Ziva stoka). Takode,
odrzali su se do danas i tradicionalni vasari, svetkovine trgovacko-zabavnog karaktera koje se
odrzavaju po utvrdenom kalendaru uz vaznije religiozne praznike.

9.3.3. Trznice na veliko (veletrZnice)

Trznice na veliko su institucije komunalnog karaktera i imaju funkciju da koncentriSu ponudu i
traznju poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, gde se na strani ponude javljaju veliki
proizvodaci (agroindustrijska preduzeca, zemljoradnicke zadruge, trgovinska preduzeca koja se
bave prometom robe), a na strani traznje veliki potrosaci (trgovinska preduzeca za snabdevanje
maloprodaje, ostali krupni potrosaci - ugostiteljske ustanove, bolnice, restorani i sl.). Na
trznicama na veliko se ne snabdevaju inividualni potrosaci, ve¢ isklju¢ivo trgovine na malo.
Ipak, u poslednje vreme, u poslovanju velikih trznica mogu ucestvovati svojom ponudom i robni
poljoprivredni proizvodaci, a kao kupci javljaju se i individualni potrosaci, posebno prilikom
organizovanja sezonske prodaje poljoprivrednih proizvoda (sirovih i preradenih) za tzv. zimnicu.

Trznice na veliko doprinose brzom povezivanju prodavaca i1 kupaca poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda tokom ¢itave godine. Takode, dolazi do koncentracije ponude i traznje i
na taj na¢in imaju uticaj na formiranje trzi$nih cena.

Trznice na veliko poseduju prostor za ¢uvanje i skladiStenje koji je opremljen uredajima za
hladenje, ventilaciju i klimatizaciju. Na taj nafin su u stanju da prihvate ogromne koli¢ine
proizvoda u sezoni prispeca. Vrsi se sortiranje, klasiranje, ¢iS¢enje, pakovanje, dorada i prerada
proizvoda (voca i povréa). Vrsi se kontrola kvaliteta proizvoda i sl. Mogu posedovati i pogone za
preradu, odnosno finalizaciju poljoprovrednih proizvoda. Imaju dobre drumske i Zeleznicke veze
za prevoz robe, kao i savremenu opremu za rukovanje robom. Raspolozivu opremu i skladi$ni
prostor stavljaju na raspolaganje svojim komitentima - proizvodacima ili trgovinskim
preduzec¢ima. Osnovne funkcije, pored napred navedenih su i sledece: organizuju povezivanje
velikih proizvodaca i potrosaca na jednom mestu, uspostavljaju direktnu vezu izmedu kupaca i
proizvodaca roba, deluju da se cene formiraju u zavisnosti od kvaliteta proizvoda i od odnosa
ponude 1 traznje, eliminiSu sve nepotrebne posrednike izmedu proizvodac¢a i potrosaca,
omogucuju svim ucesnicima ravnopravan tretman na trzistu i ediminiSu svaki oblik monopola i
diskriminacije. Vode evidenciju o cenama, ponudi i traznji. Daju informacije o trziSnoj
konjunkturi, cenama, ponudi, traznji i sl.

Trznice na veliko mogu se podeliti na bazi razli¢itih kriterijuma. Prema veli€ini teritorije koja
gravitira u_snabdevanju, trznice na veliko mogu biti: nacionalne trznice (obavljaju promet
pretezno vocem i povréem za Citavu nacionalnu teritoriju); regionalne trznice (snabdevaju ne
samo odredene gradove, vec¢ 1 Citave regione); gradske trznice (snabdevaju grad i uzu okolinu).
Prema trgovinskoj specijalnosti, trznice mogu biti: sa Sirokim asortimanom proizvoda; i
specijalizovanog karaktera (npr. za voce, povrée 1 sl.). Prema tehni¢ko-gradevinskim
karakteristikama, trznice mogu biti: trznice sa hladnjacama; trznice bez hladnjaca; trznice sa
centralnom halom; trznice sa paviljonima na otvorenom i zatvorenom prostoru.

Prodaja poljoprivrednih proizvoda na trznicama na veliko vr$i se na osnovu uzoraka, pozivom na
standard, opisom robe i1 na aukcijski nacin.
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Pijace na veliko (kvantaske, ili grosisticke pijace) mogu se organizovati i poslovati samo na
podruc¢jima u ¢ijim potrosackim centrima nema trznica na veliko. Pijace na veliko organizuju se
radi kupoprodaje poljoprivrednih proizvoda na veliko, uglavnom stoke i stocne hrane. Pijace
posluju u odredene dane, na posebno ogradenom i uredenom prostoru. Na strani ponude javljaju
se zemljoradni¢ke zadruge, poljoprivredna dobra i individualni poljoprivrednici, a na strani
traznje trgovinska i preradivacka preduzeca, krupni i individualni potrosaci. S razvojem
savremenih organizacionih oblika i metoda prometa i prodaje poljoprivrednih proizvoda, pijace
na veliko postepeno ustupaju mesto funkcionalnijim trznicama na veliko.

9.3.4. Trgovinski centri

Trgovinski centri predstavljaju trzis$ne institucije novijeg datuma. U Sirem smislu, u trgovinske
centre svrstava se svaka skupina trgovinskih i ostalih prate¢ih objekata. Uze shvatanje
trgovinskih centara podrazumeva samo planski izgradene arhitektonske celine namenjene
izdavanju trgovinskim, ugostiteljskim i drugim preduze¢ima. Trgovinski centri predstavljaju
savremene trgovinske institucije koje omogucuju koncentraciju ponude i finalne traznje. Na
strani ponude se pojavljuju trgovci na malo, ugostitelji, davaoci profesionalnih i li¢nih usluga.
Trgovinski centri postaju lokacije za porodi¢ni izlazak, tokom koga se obavljaju nedeljne ili
specijalne kupovine. Za prodaju poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, trgovinski centri su
znacajni pre svega, u smislu snabdevanja brojnih restorana koji postoje u trgovinskim centrima,
kao 1 sa aspekta velikih nedeljnih porodi¢nih nabavki u supermarketima.

Trgovinske centre projektuju i njihovu gradnju realizuju specijalizovane kompanije za razvoj
(Developing company). One na bazi projekta prikupljaju sredstva od nezavisnih investitora, koji
najcesce 1 ne interesnje prostor u centru, ve¢ vrse samo plasman novca. Trgovci i ostali korisnici
uzimaju u zakup prostor u trgovinskom centru. Cesto se deSava da kompanija za razvoj ponudi
besplatno prostor nosiocima magnetnih sadrzaja - robnim ku¢ama. Ovi zakupci imaju ulogu
kljucnih zakupaca (Anchor tenant). Poznate robne kuce motivisu ostale zakupce da dodu.
Kompanije za razvoj ostvaruju prihod ubiranjem zakupnina i stoga su zainteresovane za
unapredenje imidZa svoje institucije. ImidZ trgovinskog centra zavisi od atraktivnosti sastava
zakupaca (Tenant mix). Trgovinski centar posluje kao jedinstven entitet ¢ija uprava odreduje
pravila ponasanja zakupaca u njemu. Uobicajena lokacija trgovinskih centara je na obodima
velikih gradova. Za uspesan rad trgovinskih centara bitan je dovoljan parking prostor i adekvatno
gravitaciono podrucje (dovoljno potrosaca).

9.4. Robne berze

Produktne ili robne berze su specificne trziSne institucije na kojima se vrSi kupovina i prodaja
robe koja nije prisutna, ¢ak ni u vidu uzorka u momentu sklapanja poslova. Predmet berzanskog
poslovanja moze biti roba koja je po standardnim obelezjima uvek i na svakom geografskom
podrucju ista. Robom se trguje na osnovu navodenja oznaka standarda, bez potrebe da se vrsi
uvid u samu robu. Svaki proizvoda¢ mora da poseduje potvrdu o svojini i kvalitetu robe. Jedan
od osnovnih ciljeva prometa robe preko berze jeste da pojeftini i ubrza promet proizvoda.

Produktne berze predstavljaju organizovana trziSta na kojima se prodaje standardizovana tj.
fungibilna roba. Njeno funkcionisanje zasniva se na posStovanju definisanih standarda u pogledu
karakteristika proizvoda. Fungibilnost ili zamenljivost robe omogucuje da se trguje proizvodima
na osnovu navodenja oznaka, bez potrebe da se vrsi uvid u samu robu.
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Berzanska trgovina se obavlja na odredenom, svim zainteresovanim poslovnim ljudima
poznatom mestu poslovanja. Berzanske sale su opremljene najsavremenijim telekomunikacionim
uredajima, tako da su berzanskim igra¢ima dostupne sve potrebne informacije. Centralni deo
berze predstavlja berzanska arena ili "parket". Na parketu se formiraju krugovi (Ring) koje
ponekad nazivaju 1 rupa (Pit).

Radni kalendar berze je poznat svim zainteresovanim igracima. Berze obi¢no rade pet radnih
dana, a svi neradni dani su unapred poznati. Dospece ugovora koje pada u neradni dan, prenosi
se na prvi slede¢i radni dan. Trgovanje se odrzava u zakazano vreme. Berzanske kotacije se
elektronski prenose prilikom otvaranja i zatvaranja vaznijih svetskih berzi.

Lot predstavlja standardnu koli¢inu robe koja je predmet poslovne transakcije. U berzanskom
poslovanju lot predstavlja standardnu, minimalnu jedinicu mere (Normal trading unit, round lot).
Veli¢ina lota kod robe izraZena je u standardnim mernim jedinicama. Na primer, veli¢ina lota
kukuruza i pSenice na Cikaskoj berzi iznosi 5.000 busela.

Na berzama se posluje prema utvrdenim pravilima poslovanja. Nekada su se ova pravila nazivala
uzanse. Ove berzanske uzanse su nastale iz obicajnog trgovackog prava tj. iz uobiCajenog
ponasanja koje je spontano prihvaceno kao norma od vecine trgovaca. Danas se ove norme
ponasanja sve viSe institucionalizuju. Rezultat toga su pisana pravila ponasanja tokom berzanske
trgovine. Od ucesnika u berzanskoj trgovini se ofekuje da striktno poStuju pravila. Osnovni
razlog za strogu primenu pravila trgovanja je poverenje. Medusobno poverenje izmedu igraca na
berzi je neophodno zbog apstraktnog karaktera ovog trzista. Velike sume novca se prebacuju s
jednog rauna na drugi u momentu, bez proveravanja druge strane. Na taj nain je do
maksimuma snizen troSak pojedinacne transakcije. PoStovanje pravila ponasanja obezbeduje da
se 1 rizik ovih transakcija svede na minimum.

Na robnim berzama obavljaju se dve kategorije poslova: promptni i terminski poslovi. Promptni
(trenutni) poslovi su u poslovnom smislu najcistiji, jer se moraju izvrsiti istoga dana ili ubrzo
posle dana kada su zakljuceni. Kod ovih poslova prodavac mora da proda robu kupcu, a kupac
istu mora da plati. Zahvaljujuéi tome, kod promptnih poslova iskljuc¢ena je Spekulacija. Kod
terminskih (rocnih) poslova postoji vremenski razmak od 10 do 30 (ili vise) dana izmedu dana
zakljucenja 1 dana izvrSenja posla. Razlikuju se dve varijante ovih poslova: terminski poslovi
koji se moraju izvrsiti o roku, kako je i ugovoreno, i uslovni terminski poslovi od kojih se moze
odustati uz placanje odredene sume novca (premije). Postoje i tzv. diferencijalni berzanski
poslovi koji se zakljuCuju na produktnim berzama. Umesto stvarne isporuke robe, obracunava se
razlika u ceni (tzv. kursna razlika) na dan zakljucenja berzanskog posla i cene koja se formira na
dan koji je utvrden za isporuku. Zbog toga, diferencijalni (produzni, reportni) poslovi imaju
Spekulativni karakter. Osnov za ovakve poslove je poljoprivredna proizvodnja, koja u sebi krije
neizvesnost u pogledu prinosa. Ove promene uticu na fluktuaciju kurseva na berzama u intervalu
izmedu zakljucivanja i izvrSenja diferencijalnih poslova. Berzanski $pekulanti teze da preko ovih
poslova dodu do lakse zarade.

Na opstim berzama se trguje razliCitim vrstama robe, a na specijalizovanim berzama samo
odredenim proizvodima. U svetu postoje berze za kaucuk, Secer, pamuk, vunu, zita i dr.

Metodologija i instrumentarijum koji se primenjuju u poslovanju ukazuju na veliki prakti¢ni
znacaj berzi za razvoj trziSnih odnosa. Znacaj berze je u tome §to na osnovu velike koncentracije
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ponude i traznje odreduje prose¢nu cenu (na bazi najvece ponude i traznje) u datom trenutku i na
datom podrucju. Zbog toga dnevni sastanci na berzama traju veoma kratko vreme (najvise sat-
dva), kako bi se najrealnije odrazila ukupna ponuda i ukupna traznja i iz toga definisale cene na
podrucju koje pokriva doticna berza. Ponudene i trazene koli¢ine, kao i cene po kojima se roba
nudi ili trazi, saopStavaju se izvikivanjem (a u novije vreme odgovaraju¢im elektronskim
sistemima) od strane predstavnika (disponenata) zainteresovanih kupaca, odnosno prodavaca,
koji su svi okupljeni u odgovaraju¢oj zajedni¢koj prostoriji. Postignute cene odmah se
ubelezavaju na velikoj tabli (semaforu), tako da ih svi prisutni odmah mogu registrovati. Podaci
o cenama, ponudi i traznji, odredenog dana, odmah se prenose u razne trziSne centre, tako da
cena koja se na berzi postigne, postaje orijentacija za kupce i prodavce u svim mestima koja
spadaju u podrucje berzi. Na taj nacin berza deluje na formiranje cene u jednoj zemlji (ili samo u
jednom podrucju kada u jednoj zemlji ima viSe berzi). Razlike u ceni koje se pojave izmedu
pojedinih mesta (u kojima se roba stvamo nalazi) bi¢e razlike u troskovima transporta (tzv.
berzanski pariteti).

Na berzama kupoprodajne poslove mogu da obavljaju ili clanovi berze ili berzanski posrednici.
Berzanski posrednici imaju status sluzbenika berze. Preko njih se obavljaju kupoprodajni poslovi
pravnih 1 fizickih lica koja nisu Clanovi berze. Za svoje posredovanje berzanski posrednici
naplacuju proviziju. Posle svakog sastanka, berza objavljuje listu cena koje su postignute toga
dana. U njoj su dati podaci o ukupno ponudenim i1 ukupno trazenim koli¢inama, o cenama
ponude i traznje, kao i o najviSem 1 najnizem nivou prosenih cena koje su ostvarene pri
kupoprodajama.

Razlozi koji danas isticu potrebu i znacaj berzanskog nacina trgovanja su:

- Trgovina po ravnoteznim cenama - berza predstavlja savrSen mehanizam za koncentraciju
ponude 1 traznje. Svaka neravnoteZa cena izaziva korigovanje na ravnoteZni nivo. Svaka
nesrazmera izmedu spot i terminskih, ili izmedu cena na razli¢itim berzama izaziva arbitraznu
trgovinu. Stoga berza deluje na uravnotezenje cena na svetskom nivou.

- Berza podstice konkurenciju - brokeri prikupljaju naloge mnogobrojnih klijenata; prodavci
mogu da prodaju po najvisoj ponudenoj ceni, a kupci da kupe po najnizoj ponudenoj ceni.

- Berza je poznato mesto za trgovanje - u uslovima globalizacije i rasta broja preduzeca
tradicionalna prednost berze, kao poznatog mesta za razmenu dobija na znacaju.

- Na berzi postoji administrativna infrastruktura - posrednicima i investitorima su na usluzi
komunikacione veze, administracija, ovlaS¢ena skladista, laboratorije 1 sl.

- Postoje pravila i procedure trgovine usmereni na smanjivanje rizika - berzanski posrednik je
lice od poverenja koje odgovara za ispunjavanje obaveza. Sistem margina podiZze pouzdanost
berzanskih poslova. Otud su berzanski ugovori siguniji od individualnih.

- Berzanski posrednici su specijalisti - oni su vrhunski stru¢njaci za odredena trzista. Manje
upuceni klijenti, investitori, mogu trgovati na berzi, uz savetodavni servis brokerskih kuca.

- Berzanski posrednici rade sa velikim koli¢inama roba - samim tim, uz redukciju svih ostalih
troskova, oni rade uz nizu proviziju nego ostali posrednici.

Funkcionisanje berze, medutim, zahteva da postoje odredeni preduslovi:

- slobodno formiranje cena - bez kontrole;

- nesmetan protok roba - bez ogranicenja uvoza-izvoza, proizvodnje i sl.;

- konkurencija i ravnopravnost aktera - ako neko moze da uti¢e na ponudu ili na traznju na berzi
onda je u moguénosti da manipulise ponudom (ili traznjom);
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- pravni sistem - ugovori se moraju postovati, a na berzi mogu raditi samo lica visoke moralne 1
profesionalne podobnosti. a koris¢enje povlaséene pozicije mora biti sprec¢eno.

Ipak, danas su u svetskim okvirima prisutni trendovi koji uti¢u na pad obima aktivnosti na
robnim berzama u svetu: raste udeo direktnih transakcija usled koncentracije, izgradnje
vertikalnih kanala, komunikacije savremenim sredstvima i sl.; jacaju trZiSne grupacije (trzZiSni
bordovi, alijanse) i ove grupe teze da fiksiraju uslove proizvodnje i trgovine, posebno cene, ¢ime
uniStavaju terminska trziSta; kontejenerske isporuke - umanjuju znacaj berze kao mesta za
rasparcavanje velikih tovara; afirmiSu se mnoga lokalna, fragmentirana trziSta zemalja
proizvodaca sirovina.

10. OTKUPNA TRGOVINSKA MREZA U SRBIJI

Osnovna funkcija otkupne trgovinske mreze u procesu prometa je mobilisanje sitnih robnih
viskova 1 njihovo usmeravanje u dalje organizovane tokove. Otkupna trgovinska mreza javlja se
u primarnoj fazi prometa. Otkup treba da bude uskladen organizaciono i funkcionalno tako da
obuhvata sve potencijalne izvore viskova sirovih poljoprivrednih proizvoda i da se jednosmerno
povezuje sa ostalim prometnim kanalima. U Srbiji otkup sirovih poljoprivrednih proizvoda vrsi
se u samostalnim specijalizovanim trgovinskim otkupnim preduze¢ima, ali njime se bave i ostala
preduzeca koja su opremljena i registrovana za obavljanje otkupnih poslova. U poljoprivredi
postoji veliki broj individualnih proizvodaca, rasutih na Sirokom prostoru, tako da prikupljanje
viskova zahteva postojanje veceg broja otkupnih preduzeca ili vrlo rasprostranjenu mrezu
otkupnih stanica i filijala (podruznica, isturenih otkupnih odeljenja) jednog velikog otkupnog
preduzeca.

U Srbiji, otkupnu trgovinsku mrezu poljoprivrednih proizvoda ¢ine: specijalizovana otkupna
trgovinska preduzeca, zemljoradnicke zadruge, agroindustrijska preduzeca, snabdevacka
trgovinska preduzeca i specijalizovana izvozna preduzeca.

Specijalizovana otkupna trgovinska mreza (preduzeca) kao jedini predmet poslovanja imaju
otkup poljoprivrednih viskova iz proizvodnje privatnog sektora (otkup iz ugovorene proizvodnje
i otkup tzv. slobodnih viskova) i preuzimanje ugovorenih koli¢ina sirovih poljoprivrednih
proizvoda iz proizvodnje drugih oblika svojine. U otkupnoj trgovini koja se bavi prikupljanjem
poljoprivrednih viskova iz privatnog sektora, obavljaju se mnogobrojni poslovi iz primarne faze
komercijalizacije (pripreme robe za prodaju). U ove poslove spadaju: sabiranje, sortiranje,
klasiranje i kalibriranje, ¢iS¢enje i drugi poslovi radi odrzavanja tehnoloske i komercijalne
kondicije (uslova, ispravnosti) sirovih poljoprivrednih proizvoda. Otkup iz drzavnog sektora, ¢ija
je proizvodnja uvek robna, zahteva neSto manje manipulacija, ali je distributivna funkcija
(raspodela i usmeravanje robnog fonda na odredene segmente trziSta 1 krupnim kupcima i
potrosa¢ima) naglasenija. U otkupu iz drZzavnog sektora najceS¢e nije potrebno prethodno
klasiranje i sortiranje, a funkcija sabiranja (prikupljanja) svodi se na preuzimanje proizvoda bilo
sa mesta proizvodnje, bilo u skladiStima otkupnih preduzeca.

Otkupne poslove ova preduzec¢a ugovaraju obi¢no sa krupnim robnim proizvodacima i sa robnim
individualnim proizvodacima. To omogucava najracionalnije organizovanje svih otkupnih
postupaka uz postovanje ugovorene dinamike preuzimanja otkupljenih koli¢ina. Ovakva otkupna
preduzeca opremljena su za obavljanje svih manipulacija i operacija koje se primenjuju u
savremenom prometu poljoprivrednih proizvoda. Ovakvo obavljanje otkupnih poslova utice na
relativno smanjenje troSkova otkupa. Najve¢i deo ovog otkupa obavlja se po nalogu i za racun
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robnih rezervi koje se u ovim poslovima javljaju kao komitenti (nalogodavac, porucilac). Medu
specijalizovanim otkupnim preduzec¢ima koja spadaju u otkupnu trgovinsku mrezu tipi¢na su ona
koja se bave otkupom i prometom zita, povréa i voca, stoke i stocnih proizvoda, sto¢ne hrane,
lekovitog bilja i Sumskih plodova.

Zemljoradnicke zadruge javljaju se najcesce u ulozi prometnog posrednika izmedu proizvodaca i
preraradivaca, odnosno proizvodaca i trgovinskog preduzeca. Bavljenje otkupnim poslovima
podrazumeva da u zemljoradnickim zadrugama postoje organizacioni, tehnoloski i kadrovski
uslovi za pravilno i ekonomic¢no obavljanje svih manipulacija i operacija u prvoj fazi prometa.

Agroindustrijska  preduzeca otkup sirovih poljoprivrednih proizvoda ugovaraju sa
proizvodacima, u svim detaljima, medu kojima su najvazniji: vrsta i koli¢ina sirovih proizvoda,
rok isporuke i otkupna, proizvodacka cena po jedinici proizvoda. Organizujuéi otkup
agroindustrija najceS¢e stupa u odredene proizvodno-saradnicke odnose sa poljoprivrednim
proizvodacima, obezbeduju¢i im sredstva za proizvodnju i odgovarajuce proizvodne usluge.
Agroindustrijska preduzeca obavljaju otkup odredenih vrsta poljoprivrednih proizvoda, najcesce
iz ugovorene proizvodnje prema grani kojoj pripadaju i prema tehnologiji koju primenjuju. Tako,
na primer, Se¢emu repu otkupljuju - Se€erane, suncokret i soju - uljare, pivarski jeCam i hmelj -
pivare itd. Treba posebno navesti uceS¢e agroindustrijskih preduzeca u otkupu zita koje je
namenjeno industrijskoj preradi u mlinskoj industriji, proizvodnji brojnih prehrambenih
proizvoda, sto¢ne hrane 1 dr. Ovakav vid proizvodne saradnje odnosi se posebno na proizvodnju 1
otkup industrijskog bilja, povréa i vo¢a za industrijsku preradu, mleka, jaja i stoke.

Snabdevacka trgovinska preduzeca, koja se bave prodajom poljoprivrednih proizvoda na malo u
organizovanim trziSnim centrima i po naseljenim mestima, bave se organizovanim otkupom
nekih vrsta poljoprivrednih proizvoda (povréa, vocéa, stonog grozda, jaja, salate, zeleni i sl.).
Ovaj otkup obavlja se na sli¢an nacin kao i kod specijalizovanih otkupnih trgovinskih preduzeca.
Snabdevacka trgovinska preduzeca se orijentiSu na otkup poljoprivrednih proizvoda cija
komercijalizacija, odnosno priprema za trziSte prodaje, traje vrlo kratko (svega nekoliko sati,
najvise jedan dan).

Specijalizovana izvozna preduzeca - s obzirom da je osnovna delatnost specijalizovanih izvoznih
preduzeca izvoz poljoprivrednih proizvoda, otkup proizvoda namenjenih izvozu, podleze
posebnoj unutrasnjoj kontroli i strozim uslovima od onih u unutrasnjem prometu. Otkup
poljoprivrednih proizvoda namenjenih izvozu mora biti ugovoren i organizovan. Ovi proizvodi
se prodaju na inostranom trziStu po standardima i uzansama (poslovni obicaji) koji vaze u
medunarodnoj trgovini i koji su, po pravilu, strozi od nacionalnih standarda i propisa o prometu.

11. INSTITUCIJE KANALA MARKETINGA POLJOPRIVREDNO-PREHRAMBENIH
PROIZVODA U SRBIJI

11.1. Trgovinska mreZa na veliko
Trgovina na veliko u Srbiji se razvijala pod velikim uticajem takozvanih vanekonomskih faktora.
Kada analiziramo odnos mreze i prihoda od prodaje u veleprodaji i maloprodaji po pojedinim

robnim grupama onda mozemo ista¢i da postoje velike razlike izmedu mreZe i prodaje u
trgovini na malo i na veliko po pojedinim robnim grupama. Na trzistu Srbije, na jedno
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maloprodajno preduzece prosecno dolazi 4,6 veleprodajnih, dok u EU na 3 maloprodajna
preduzeca dolazi jedno veleprodajno preduzeée.”

Table 5 Odnos broja preduzeca u trgovini na veliko i malo u Srbiji po pojedinim robnim grupama

Robna grupa Trgovina na veliko / Trgovina na veliko /

trgovina na malo trgovina na malo
— broj preduzeca — prihodi od prodaje

Hrana, pice i duvan 0,35 1,06

Odeca i obuca 0,85 1,91

Farmaceutski proizvodi 0,53 4,80

Kuéni proizvodi 3,07 4,51

Ostale robne grupe 4,67 13,85

Izvor: Stipe Lovreta i drugi, (2008), ,, Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije”, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 41.

Moze se konstatovati da je najmanje preduzeca u trgovini na veliko zastupljeno u tri robne
grupe: 1) hrana, pic¢e i duvan, 2) odeca i obuc¢a i 3) farmaceutski proizvodi. Kada merimo po
prometu onda su u jakoj fazi koncentracije prve dve robne grupe (apoteke kod farmaceutskih
proizvoda prave male promete pa je odnos ujednacen). Prema istom izvoru podataka (Centar za
bonitet Narodne banke Srbije, NBS), struktura prometa u domacoj trgovini na veliko, po
Siframa delatnosti, izgleda na sledec¢i nacin:

Table 6 Obim prometa u pojedinim grupama trgovine na veliko Srbije 2006. godine (u 000 EUR)

Robna grupa Obim promet
Posredovanje u trgovini na veliko 606.741
Trgovina na veliko agro-sirovinama 400.577
Trgovina na veliko hranom i pi¢ima 2,642.068
Trgovina na veliko kuénim predmetima 2,453.197
Trgovina na veliko repro-materijalom, otpacima 3,149.304
Trgovina na veliko maSinama i uredajima 443.218
Ostala trgovina na veliko 4,975.131

Izvor: Stipe Lovreta i drugi, (2008), ,, Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije*, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 41.

Najvec¢i deo prometa se u trgovini na veliko ostvari unutar tzv. ostale trgovine na veliko, a
odmah posle te kategorije slede trgovina na veliko repromaterijalom i otpacima, trgovina na
veliko hranom i pi¢em i trgovina na veliko kué¢nim predmetima, dok ostale kategorije trgovinske
delatnosti na veliko ostvaruju znacajno manje promete. Po granama trgovine na veliko
posmatrano, stepen koncentracije (meren prihodima) je najveci u bransi Posredovanje u trgovini
na veliko (tu su registrovane velike firme u Srbiji poput “MK Commerce”, “DTM”, “Nestle”,
“Enmon” itd.), zatim ide stepen koncentracije u trgovini na veliko hranom i pi¢ima (“Delta M”,
“Nelt”, “Metro C&C”, “Direktna trgovina” itd.), dok je neSto manji u ostalim granama
veleprodaje, Sto je prikazano narednom tabelom:

Table 7 Stepen koncentracije u granama trgovine na veliko Srbije (u %)

Grane trgovine na veliko Prvih 5 firmi Prvih 10 firmi

Posredovanje u trgovini na veliko 34,90 43,17

% Stankovi¢ J., Cavié B., (2013), “Trgovina i drugi kanali marketinga”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 282.
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Trgovina na veliko agro-sirovinama 17,55 26,61
Trgovina na veliko hranom i pi¢ima 30,67 42,54
Trgovina na veliko kuénim predmetima 10,08 17,01
Trgovina na veliko repro-materijalom, otpacima 18,18 27,05
Trgovina na veliko maSinama i uredajima 15,56 26,98

Izvor: Izracunato na osnovu podataka Centra za bonitet NBS.®

Kada analiziramo strukturu prometa u trgovini na veliko prema kupcima dobijamo sledece

podatke:

Table 8 Struktura prometa u trgovini na veliko po pojedinim grupama kupaca (u %)

Vrsta prometa

2002. godina

2003. godina

2004. godina

2005. godina

2006. godina

Prodaja trgovini radi dalje prodaje 72,9 71,8 69,5 70,1 70,8
Prodaja radi prerade 13,7 15,6 15,8 13,9 13,3
Prodaja velikim  kupcima  za 13,4 12,6 14,7 16,0 15,9

sopstvenu potro$nju

Izvor: Stipe Lovreta i drugi, (2008), ,,Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije*, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 42.

Glavni kupci trgovine na veliko u Srbiji su 1 dalje trgovinska preduzeca koja se u kanalima
marketinga nalaze posle njih. Ovaj kanal prodaje trgovaca na veliko ¢ini oko 71% prosec¢no, od
ukupnog prometa za posmatrani period, dok ostala dva kanala, prodaja radi dalje prerade i
prodaja velikim kupcima za finalnu potrosnju ¢ine znacajno manje doprinose ukupnoj prodaji
trgovine na veliko (po 14,5% prosecno godidnje za posmatrani period).®’ To znagi da je domaca
trgovina na veliko joS uvek vecinski usmerena na trgovca (na veliko i na malo) kao svog kupca,
Sto potvrduje stav o neracionalnosti i prevelikoj mrezi trgovine na veliko. Promene u strategiji
trgovine na veliko treba da idu u prilog tome da se trgovina na veliko u Srbiji u znacajnijoj
meri specijalizuje, da se viSe okrene nabavci robe za neke proizvodace i institucionalne
kupce, dok bi kanal koji vodi daljoj prodaji trgovcima trebalo znacajno da smanji svoje
uceSée. Treba imati u vidu Cinjenicu da ¢e sa modernizacijom trgovine u Srbiji sve vise
smanjivati broj samostalnih trgovinskih radnji, koje su u principu glavni klijent veleprodavaca.
Veliki maloprodavci u skladu sa svetskim trendovima preuzimaju na sebe deo ili sve
veleprodajne funkcije, a samim tim se smanjuje ili nestaje njihova potreba za veleprodajom.
Lider u veleprodaji Srbije je ,,Jdea* sa sedam velpro centara, dva u Beogradu i po jedan u Nisu,
Cac¢ku, Leskovcu, Novom Sadu i Subotici, u okviru kojih organizuje i kvalitetno snabdeva
HoReCa segment, male trgovine i pravna lica.

Treba re¢i da po pitanju odnosa rasprostranjenosti detaljisticke i1 grosisticke mreze u svetu ne
postoje univerzalni normativi, tako da se samo na osnovu svetskih iskustava ne mogu dati
odredeni zakljucci. Ipak, dimenzije grosisticke mreZe kod nas nisu dobre, bududi da je vedi
broj grosistickih nego detaljistickih preduzeca, a glavni kupci trgovine na veliko trgovci, a
ne proizvodaci i institucionalni kupci. S tim u vezi moze se konstatovati sledece:

- NasSa grosisticCka mreZa je i dalje preobimna, kako u vertikalnom smislu, tako i u
horizontalnom smislu. Ova ocena dobija na snazi ukoliko imamo u vidu i broj preduzeca, ali jos
viSe broj zaposlenih i promet koji se ostvari u okviru preduzeca.

- U Srbiji su mnoga, Cak i velika grosisticka preduzeéa registrovana kao proizvodna
preduzeca jer su na samom pocetku tako imala viSe startnih pogodnosti posebno imajuci u vidu

% Stipe Lovreta i drugi, (2008), , Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije*, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 41.
*! Ibidem, str. 42.
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oslobadanje od placanja poreza. Takav grosisticki promet nije uSao u zvani¢nu statistiku, Sto
onda formalno smanjuje broj firmi koje se realno bave trgovinom na veliko.

Trgovina na veliko ima svoje mesto u kanalima marketinga, tako S§to unapreduje efikasnost
transakcija (smanjuje broj veza izmedu proizvodaca i trgovaca na malo), ispoljava vecu internu
efikasnost poslovanja, koja je rezultat njene specijalizacije i objedinjavanje asortimana. Ipak,
ponekad trgovina na veliko usporava ili preterano poskupljuje finalne cene proizvoda svojim
poslovanjem. Veliki broj grosisti¢ckih preduzec¢a u Srbiji upravo na najveem delu trzista
prave takve negativne efekte, tj. usporavaju i u manjoj ili vecoj meri poskupljuju
obavljanje prometa, $to se posebno odnosi na robu Siroke potrosnje.

Neracionalnost u nasoj grosistickoj mrezi se moze porediti sa manje razvijenim zemljama EU.
Komparativna analiza prometa po preduzecu (u mil EUR) i prometa po jednom zaposlenom
(u 000 EUR), u trgovini na veliko, zemalja EU i Srbije, pokazuje da je: promet po preduzecu
2004. godine u EU je iznosio 2.340,46 mil. EUR dok je u Srbiji 2006. godini iznosio 528,33 mil.
EUR. Promet po zaposlenom 2004. godine u EU je iznosio 412,01 hiljada EUR, a u Srbiji 2006.
godini iznosio je 186,54 hiljada EUR. Kada analiziramo promet po jednom preduzecu u
trgovini na veliko, Srbija je na zacelju Evrope. Srbija ima ovaj pokazatelj bolji samo od
Rumunije i Portugala, dok je evropski prosek iz 2004. godine prometa po preduzecu vedéi
skoro 4,4 puta od istog pokazatelja iz 2006. godine za Srbiju.62

Promet po zaposlenom pokazuje izvesnu neracionalnost u nasoj trgovini na veliko. Naime,
Srbija prema godiSnjem prometu u trgovini na veliko po jednom zaposlenom je bolja u odnosu
na Kipar, Madarsku, Grcku, Luksemburg, Cesku, Estoniju, Bugarsku, Sloveniju, Litvaniju,
Portugal i Rumuniju. Ipak, pokazatelj prometa/po zaposlenom u Srbiji je znacajno loSiji u
odnosu na razvijenije zemlje EU, posebno one “stare Clanice™, a generalno je u odnosu na
prosek EU iz 2004. godine slabiji skoro 1,8 puta.®®

Prosecna stopa bruto marze u trgovini na veliko u EU iznosi 5,4%, dok je kod nas uobicajeno da
se ona kre¢e od 16% pa ¢ak do skoro 37%. Po podacima iz 2006. godine u trgovini na veliko
agrosirovinama prose¢na marza iznosila je 21,92% a u trgovini na veliko hranom i pi¢ima
16,10%. Iste godine, prosek za trgovinu na veliko iznosio je 26,10%. Zakljucak je da trgovina
na veliko kod nas posluje sa visokim marZama, proseéno posmatrano i posebno u
pojedinim granama grosistiCkog poslovanja. Takode, prisutan je ogroman broj grosista,
odnosno istovremeno grosista i detaljista (u jednoj firmi). Isplativost trgovackog
posredovanja na veliko je viSestruka, imajuci u vidu prose¢ne marze koje su po nekoliko puta
vece nego u evropskim uslovima. Visoke marze i veliki broj firmi koji ucestvuje u
horizontalnim ili vertikalnim lancima snabdevanja na veliko prouzrokuju viSe cene roba
prema svojim kupcima (maloprodavcima ili svojoj mrezi na malo, poSto smo rekli da je najveci
deo trgovinskih kuéa registrovan i za veliko i za malo), a samim tim i vi$e finalne cene roba.**

Ipak, odredeni napredak postoji i kao rezultat toga nasi trgovci na veliko nisu vise u tako loSoj
poziciji kada se meri njihov promet po jednom zaposlenom u odnosu na zemlje EU. Mnogo
losija situacija je kada se vr$i poredenje u odnosu na promet po trgovinskom preduzecu na
veliko. Medutim, kao $to je ve¢ istaknuto, ove zakljucke treba dodatno primiti sa oprezom zbog

52 Tbidem, str. 43.
63 Ibidem, str. 44.
% Tbidem, str. 181.
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kvaliteta statistiCkih podataka. Najbolji primer za dalji razvoj trgovine na veliko u Srbiji mogu
biti zemlje poput Belgije, Holandije, Finske, Irske koje imaju veoma jake i detaljiste 1 grosiste.

Nekvantitativni aspekt ocene dostignutog stepena razvoja grosisticke mreze (ocena stepena
razvoja trgovine na veliko kroz kvalitet obavljanja grosisti¢ke funkcije u Srbiji) pokazuje vidljive
gepove uglavnom karakterisane kao srednje i velike izmedu kvalitativnog aspekta razvoja
grosistiCke mreze kod nas i u Evropi. Ovo navodi na zakljucak da je u prethodnih par godina
razvoj grosisticke mreze postigao odredene rezultate. To dalje znaci da je 1 dalje ovaj sektor
nedovoljno usmeren i da ga je otuda potrebno restrukturirati i repozicionirati u nove, vise
specijalizovane pravce razvoja prometa na veliko.

U Srbiji su se trgovci na veliko u najve¢em procentu koncentrisali na trgovinu prehrambenim i
neprehrambenim proizvodima i to ne celom paletom proizvoda Siroke potrosnje kao Sto je to npr.
slu¢aj u Italiji, Spaniji, Irskoj i Portugalu. Trgovina na veliko u Srbiji, posebno kada se radi o
trgovini na veliko u poslednjih 10-15 godina, imala je stihijski razvoj u domenu prehrane, §to se
moglo ocekivati, imaju¢i u vidu sve neprilike kroz koje je zemlja proSla u tom periodu.
Pocetkom devedesetih su nastale danas velike trgovinske kuce na veliko koje se uglavnom bave
prehranom i uskom paletom neprehrambenih proizvoda (hemija, kozmetika itd.). To je bila
sasvim prirodna orijentacija privatnih trgovaca jer su u to vreme druStveni trgovci na veliko bili
u velikim problemima i prakti¢no su poceli da nestaju.

Kao rezultat izlozenih tokova, danas su u nasoj grosistickoj mrezi uglavnom ostala prili¢no uska,
nepopunjena polja trgovine na veliko poljoprivredno-prehrambenim proizvodima. Finalna
ocena trenutnog kvaliteta i strukturiranja naSe grosisticke mreZe jeste ta da se najviSe
opazaju ozbiljni pokuS$aji stvaranja prave grosisticke mreZe i vrSenja osnovnih funkcija
trgovine na veliko bas na polju prehrane. Na polju prehrane i pica je konkurencija najjaca, pa
je 1 to mozda razlog kvalitetnijeg ponaSanja grosista na trzistu. Drugi deo potencijalne grosisticke
mreze je joS uvek pokriven nedovoljno kvalitetnim trgovcima na veliko koji su ili nedovoljno
strucni u smislu obavljanja funkcija trgovine na veliko, ili su u pitanju firme bez potrebnih
resursa (trgovina na veliko repromaterijalima i poljoprivrednim proizvodima).

11.2. Trgovinska mreZa na malo
Struktura maloprodaje u Srbiji se znacajno promenila poslednjih godina. UceS¢e modernih
trgovinskih formata u maloprodajnoj mrezi kao S$to su hipermarketi i supermarketi se
znacajno povecalo, a smanjeno je uceS¢e malih trgovinskih radnji. U trgovini Srbije ima mnogo

prostora za unapredenje na polju uvodenja modernih maloprodajnih i veleprodajnih formata.

Table 9 Vrednosno ucesce pojedinih formata u prodaji prehrambenih prizvoda u Srbiji (u %)

Format 2003. godina 2004. godina 2005. godina 2006. godina 2007. godina
Hipermarketi 12 12 11 11 11
Supermarketi 15 14 15 18 19
Cash & Carry 0 0 1 3 5
Male prodavnice 71 71 68 63 60
Ostalo 2 3 4 5 5

Izvor: Stipe Lovreta i drugi, (2008), ,, Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije”, Ekonomski fakultet,

Beograd, str. 171.
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Analiziraju¢i ucescée pojedinih prodajnih formata u prodaji prehrambenih proizvoda u Srbiji u
periodu od 2003. do 2007. godine u maloprodaji prehrambenih proizvoda dominiraju manji
prodajni objekti, od kojih najveci broj ima status samostalne trgovinske radnje. To su pre svega
prodavnice susedstva sa malom gravitacionom moc¢i. U 2007. godini 60% maloprodaje
prehrambenih proizvoda se obavljalo u radnjama ovog tipa, §to je znac¢ajno smanjenje u odnosu
na 2003. godinom kada je taj broj iznosio 71%. S druge strane, raste udeo supermarketa i
hipermarketa. U 2003. godini uce$¢e supermarketa u prodaji hrane je iznosilo 15%, a taj
pokazatelj se popeo na 19% u 2007. godini. Hipermarketi su povecali svoje ucesce sa 2 na 5%.
Primetan je rast uc¢es¢a Cash & Carry objekata u maloprodaji hrane, koji je u 2007. godini
dostigao 5% 1 izjednacio se sa hipermarketima. lako su Cash & Carry objekti po svojoj osnovnoj
delatnosti veleprodaja, prikazani su jer se dobar deo njihove prodaje kanaliSe u finalnu potro$nju
tj. spada u maloprodajni promet. Na osnovu ovih podataka mozemo da potvrdimo gore navedeni
zakljucak da raste uceS¢e modernih trgovinskih formata u trgovini Srbije, a da se smanjuje
znacaj jo$ uvek dominantnih manjih, klasi¢nih prodajnih objekata. Navedeni trend je pozitivan i
on karakteriSe veéinu zemalja u tranziciji 1 sve razvijene zemlje, ali smo jo§ uvek daleko od
tvrdnje da imamo modernu trgovinu. Vidljivo je takode da na trziStu Srbije nema pravih
diskontnih maloprodavaca, koji u pojedinim tranzicionim zemljama ostvaruju od 15 do 20%%
prometa na trzistu prehrambenih proizvoda.

Vrednost ostvarenog prometa u ostalim objektima se smanjuje (uli¢na prodaja, otvorena trzista,
kiosci 1 sl.), Sto je jo§ jedan pokazatelj da trgovina Srbije polako napreduje i priblizava se
vode¢im zemljama u tranziciji. Medutim, jo§ uvek nasa maloprodaja dosta zaostaje za vodec¢im
tranzicionim zemljama. To se najbolje moze videti iz strukture maloprodaje prehrambenih
proizvoda po pojedinim formatima.

Table 10 Struktura maloprodaje prehrambenih proizvoda po pojedinim formatima u 2006. godini (u %)

Prodajni Slovenija Ceska Slovacka Poljska Madarska Hrvatska
format
Hipermarketi 31 34 22 19 24 16
Supermarketi 45 14 23 16 15 31
Diskonti 5 21 13 17 17 0
Cash & Carry 0 3 2 2 3 0
Male 14 20 30 36 30 38
prodavnice

Ostalo 5 8 10 11 11 6

Izvor: Stipe Lovreta i drugi, (2008), ,, Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije*, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 172.

Kao $to se moze videti uceS¢e malih prodajnih objekata u ukupnom maloprodajnom prometu
prehrambenih proizvoda se kre¢e od 14% u Sloveniji do 38% u Hrvatskoj. Posle Slovenije, ovaj
pokazatelj je najnizi u Ceskoj gde iznosi 20%. U Srbiji ovaj pokazatelj je iznosio 60% u 2006.
godine 1 daleko je ve¢i od svih navedenih zemalja. S druge strane, uceS¢e hipermarketa i
supermarketa u ukupnom prometu prehrambenih proizvoda se krece od 35% u Poljskoj do 76%
u Sloveniji. U Srbiji ovo ucesce je iznosilo 23% u 2006. godini $to pokazuje da mi daleko
zaostajemo za najrazvijenijim zemljama u tranziciji u ovom pogledu. Kada se u obzir uzmu svi
moderni prodajni formati (hipermarket, supermarket, diskont i1 Cash & Carry) koji su navedeni, u
Srbiji je preko njih u 2006. ostvareno 26%, a u 2007. godini 29% maloprodajnog prometa

% Tbidem, str. 171.
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prehrambenih proizvoda. Ovaj pokazatelj je u 2006. godini za Sloveniju iznosi 81%, za Cesku
72%., a najnizi je u Hrvatskoj sa 47% uces$¢a. U razvijenim zemljama EU kao $to su Nemacka,
Francuska i Velika Britanija, ovo ucesce je jos vece i krece se daleko preko 80%. Prosek za 15
zemalja koje su bile ¢lanice EU pre 2004. je u 2004. godini iznosio 86%, Sto znaci da se 86%
maloprodaje prehambenih proizvoda odvijalo u modernim trgovinskim formatima.®® Nemacka,
Francuska i Velika Britanija su vodece zemlje po ovom pitanju u EU. Na dalje, moze videti
ucesce modernih prodajnih formata (hipermarketi, supermarketi, diskonti i Cash & Carry) u
ukupnom prometu prehrambenih proizvoda.

Table 11 Ucesc¢e modernih maloprodajnih formata u maloprodajnom prometu prehrambenih
proizvoda (u %)

Drzava EU (15) Srbija Slovenija Ceska Slovacka Poljska Madarska | Hrvatska

Ucesce 86 29 81 72 60 54 59 474

Izvor: Stipe Lovreta i drugi, (2008), ,, Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije*, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 173.

Trgovina u kojoj dominiraju moderni prodajni formati je mnogo efikasnija nego usitnjena
trgovina. Moderni formati omogucuju znacajne logistiC¢ke ustede i1 ostvarivanje vece godisnje
prodaje po m” prodajnog prostora i veéi promet po zaposlenom, tako da se prilikom takve
strukture trgovine ostvaruje veca produktivnost i profitabilnost, a deo novostvorene vrednosti se
takode prebacuje i1 na potrosaca. Sve navedeno pokazuje da je nasa trgovina joS uvek daleko
iza najrazvijenih tranzicionih zemalja i da ¢e morati da se preduzme ozbiljna akcija
potpomognuta od strane drzave, ukoliko se zeli napredak u naSoj trgovini.

Medutim, treba naglasiti da je trgovina u Srbiji razvijenija nego u tranzicionim zemljama koje
nisu adekvatno sprovele proces tranzicije u ovom sektoru. Naredna tabela pokazuje kakva je
struktura maloprodaje prehrambenih proizvoda po pojedinim formatima u zemljama u tranziciji
koje su na nizem stepenu razvoja.

Table 12 Struktura maloprodaje prehrambenih proizvoda po pojedinim formatima u 2006. godini (u %)

Vrsta prodajnog Bosna i Rumunija Bugarska Rusija Ukrajina
formata Hercegovina

Hipermarketi 13 6 0 3 0
Supermarketi 21 17 18 13 13
Diskonti 0 4 0 8

Cash & Carry 0 6 3 1 3
Male prodavnice 62 53 62 21 25
Ostalo 4 14 15 55 58

Izvor: Stipe Lovreta i drugi, (2008), ,, Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije”, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 173.

Kao $to se moze videti jedino Bosna i Hercegovina (BiH) ima vece uceSce supermarketa i
hipermarketa u maloprodaji prehrambenih proizvoda od Srbije 1 to za 11%. Medutim, trgovina u
ovoj zemlji takode nije na visokom stepenu razvoja $to pokazuje odsustvo diskontnih i Cash &
Carry objekata, kao i1 visoko uceS¢e malih prodajnih objekata (62%). Bolju strukturu
maloprodajnih formata od Srbije ima i Rumunija, koja ima isto uceS¢e supermarketa i
hipermarketa (23%), ali u strukturi formata se javljaju i diskontne prodavnice (4%). Od

% Ibidem, str. 172.
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posmatranih zemalja, najniZi stepen razvoja ima trgovina Ukrajine, gde se hipermarket prakti¢no
ne koristi, a u supermarketima se ostvari samo 13% prometa prehrambenih proizvoda, dok se
58% ostvari u ostalim objektima.®” Na svim posmatranim trZi§tima tranzicionih zemalja
dolazi do povecanja uceS¢a modernih maloprodajnih formata, a pre svega hipermarketa i
diskontnih prodavnica. Uces¢e supermarketa raste na trziStima zemalja u tranziciji koje nisu
dovoljno razvile svoju trgovinu, dok stagnira ili opada kod onih najrazvijenih. U isto vreme se
uglavnom kod svih posmatranih zemalja smanjuje uces¢e malih prodajnih objekata. U skladu sa
time se moze zakljuciti da ¢e u buduc¢em periodu u Srbiji do¢i do poveéanja trziSnog uceséa
hipermarketa, supermarketa i diskontnih prodavnica, a smanjie se uces¢e malih
prodajnih objekata, narocito onih koji pripadaju nezavisnim maloprodavcima.

Kao $to je ve¢ pomenuto ukupna velicina prodajnog prostora u Srbiji iznosi 4,240.000 m?.
Prodajna povriina po stanovniku kod nas je 0,41 m* a u trgovinskim razvijenim privredama je to
preko 1 m* po stanovniku. Osnovni uzrok pojave je nerazvijenost mreze velikih objekata koji
znaGajno uti¢u na veliku povr§inu. Promet po 1 m® prodajnog prostora u Srbiji po prodavnici u
2002. godini je procenjen na oko 58.000,00 EUR, promet po stanovniku 660,00 EUR, a po
zaposlenom 31.500,00 EUR. Razlog je usitnjenost mreze. Prose¢na prodavnica u Srbiji ima
povr§inu od oko 35,8 m” za razliku od Poljske gde je ona 68,5 m® prema podacima iz 2001.
godine.®® Treba pomenuti i da je stopa marze u trgovini Srbije iznosila je u 2006. godini ukupna
trgovina 24,34%, trgovina na malo 20,13%.69

Kada se ovome doda u obzir neravnomerni regionalni razvoj trgovinske mreze, situacija je u
nekim delovima Srbije veoma zabrinjavajuc¢a. Naime, lider po veli¢ini prodajnog prostora po
glavi stanovnika je uZe podru¢je grada Beograda, gde ovaj pokazatelj iznosi 0,85 m? §to je jo3
uvek nedovoljno da bi Beograd bio jedna moderna trgovinska metropola. Medutim, postoje
podrugja pogotovo u juznoj i istocnoj Srbiji gde veligina prodajnog prostora ne prelazi 0,20 m” i
to u manjim gradskim centrima, dok u ruralnim podrucjima ovaj pokazatelj drasti¢cno opada.
Najbolji dokaz za ovo je analiza prodajnog prostora u beogradskim prigradskim opsStinama koja
je pokazala da u 5 prigradskih opstina prodajni prostor po stanovniku iznosi oko 0,20 m>.’ U
Beogradu je daleko najbolja situacija u Srbiji, kada je u pitanju koriS€enje savremenih
maloprodajnih formata, pre svega jer je najveci broj stranih maloprodavavaca usao prvo na
trzisSte Beograda, pa je kasnije krenula ekspanzija po Srbiji. Medutim, ne treba zaboraviti ni
domacu trgovinu koja je i u proslosti bila najrazvijenija u Beogradu, a u poslednjih godina
intenzivno se razvijala i koristila savremene maloprodajne formate prvo na beogradskom trzistu.

Table 13 Regionalna distribucija trgovinskih preduzeéa u Srbiji 2003. godine

Region Povrsina Udeo Broj Udeo Broj Broj Udeo Broj Trg.

(kmz) (%) stanovnika (%) stanovnika | trgovinskih (%) stanovnika pred
na preduzeca po po

km’ prodavnici km’

Beograd 3.224 3,65 1,576.124 21,02 489 37.246 30,54 42 11,6
Vojvodina 21.506 24,34 2,031.992 27,10 94 26.083 21,38 78 1,2
Zap. 24.163 24,35 1,909.446 25,47 79 24.505 20,08 78 1,0

Srbija

7 Tbidem, str. 173.
68 Golijanin D., (2011), “Menadzment u trgovini”’, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 70.
% Stankovi¢ J., Cavié B., (2013), “Trgovina i drugi kanali marketinga”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 283.
0 Stipe Lovreta i drugi, (2008), , Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije*, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 174.
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| Ist. Srbija | 28568 | 3233 [ 1980439 | 2641 | 69 | 21160 [ 1735 | 94 | 07

Izvor: Golijanin D., (2011), ,, Menadzment u trgovini “, Univerzitet Singidunumt, Beograd, str. 69.

Ako posmatramo veli¢inu prodajnih objekata, u odnosu na svetske tokove, srpska maloprodaja
je joS uvek usitnjena. Prosecna veli¢ina maloprodajnog objekta u 2007. godini je iznosila
41,6 m” §to je manje nego kod naprednih zemalja u tranziciji, a daleko manje od proseka u
razvijenim ekonomij ama.’’

Table 14 Ukupan promet u trgovini na malo i broj prodavnica u periodu od 2003. do 2008. (u mil. din.)

Godina 2003. god. 2004. god. 2005. god. 2006. god. 2007. god. 2008. god.
Promet 367.740 474.960 698.854 845.741 1,100.293 1,325.771
Broj prodavnica 95.800 103.657 109.232 105.061 99.362 -

B

Izvor: Stojanovié¢ B., Stanisi¢ T., Velickovi¢ M., (2010), “Problem zastite konkurencije u trgovini na malo u Srbiji”,
Skola biznisa, Beograd, str. 58.

Ukupan promet u trgovini na malo u posmatranom periodu beleZi kontinuirani rast, tako da
prosecna godiSnja stopa rasta u posmatranom periodu iznosi 19%. Nasuprot ukupnom prometu u
maloprodaji u Srbiji, broj prodavnica pokazuje obrnutu tendenciju. Naime, broj prodavnica se
povecavao sve do 2005. godine, da bi u 2006. godini doslo do prvog smanjenja, i jo$ izrazitijeg u
2007. godini. Za te dve godine broj prodavnica smanjio se za 9% i moze se pretpostaviti da je
trend smanjenja nastavljen.”” To je posledica izgradnje sve veéeg broja velikih maloprodajnih
objekata, supermarketa, megamarketa i hipermarketa i tendencija udruzivanja na trzistu.

Mali prodajni objekti koji preovladuju u strukturi maloprodaje su pretezno u vlasniStvu
fizickih lica. Konkurentska prednost ovih objekata je lokacija, a u pojedinim slucajevima i
usluga. Drugacije se nazivaju prodavnice u susedstvu, posto su njihov ciljni segment potrosaci
koji zive u blizini objekta. To su prodavnice koje imaju relativno Sirok, ali veoma plitak
asortiman proizvoda, pre svega namenjenih za svakodnevnu potroS$nju. Ovi objekti pretezno
imaju status samostalne trgovinske radnje. Prodajnih objekata ovog tipa ima preko 93 hiljade u
Srbiji.” lako velika i efikasnija trgovinska preduze¢a zna¢ajno ugroZavaju ovaj maloprodajni
format, nedovoljna motorizovanost potroSaca, sporost gradskog prevoza i nepostojanje velikih
objekata u manjim gradskim 1 seoskim sredinama ¢ine navedeni maloprodajni format veoma
znaCajnim na nasem trziStu, mada se moze predvideti smanjenje znaCaja ovog formata u
buduénosti. S obzirom na znacajno ucesc¢e nezavisnih malih prodajnih objekata u trgovini Srbije,
nivo koncentracije trgovine je daleko ispod proseka EU.

U sledecoj tabeli se mogu videti podaci o koncentraciji maloprodaje hrane i pica u pojedinim
zemljama EU i u Srbiji.

Table 15 Nivo koncentracije maloprodaje robom svakodnevnih kupovina — hrane i piéa

- % uceséa u ukupnom prometu na malo hrane i pi¢a (2006. godina)

| Zemlja | Najveca | Dve najvecée | Tri najvece | Pet najvecéih

"' Ibidem, str. 174.
7% Stojanovi¢ B., Stanisi¢ T., Velickovié M., (2010), “Problem zastite konkurencije u trgovini na malo u Srbiji”,
Skola biznisa, Beograd, str. 59.
3 Stipe Lovreta i drugi, (2008), , Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije*, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 174.
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trgovinska trgovinske trgovinske trgovinskih

kompanija kompanije kompanije kompanija
Austrija 37,60 72,70 79,10 94,40
Francuska 17,92 31,17 41,77 59,21
Nemacka 22,54 40,75 57,17 79,71
Spanija 15,46 30,68 38,71 49,32
Svedska 36,75 55,97 69,66 81,22
gvajcarska 29,49 52,97 58,97 63,50
Velika Britanija 30,64 46,46 61,20 76,62
Portugal 14,86 27,85 37,80 53,77
Slovenija 45,80 66,30 82,70 86,70
Srbija 26,40 32,39 35,83 39,85

Izvor: Stipe Lovreta i drugi, (2008), ,, Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije”, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 175.

Kao $to se moze videti nivo koncentracije maloprodaje hrane i pi¢a u Srbiji je daleko nizi od
svih posmatranih zemalja kada se posmatra ucesée prvih pet kompanija na trzistu. Medutim,
kada se posmatra samo vodeca kompanija, Srbija je iznad nekoliko posmatranih zemalja, medu
kojima su i Francuska, Nemacka i Spanija. To prakti¢no zna¢i da sa aspekta trzisnog lidera,
koncentracija trgovine nije niska. Srbija zaostaje kada su pratioci lidera u pitanju, jer su oni
daleko ispod pratioca lidera u posmatranim zemljama. Ovaj problem se reflektuje i na pitanje
konkurencije u Srbiji, jer kada je lider izrazito dominantan na trziStu, odmah se povede i
polemika o monopolu. U Srbiji je pod znakom pitanja samo konkurentska situacija u
Beogradu, dok je nivo koncentracije u ostalim delovima Srbije joS uvek znacajno nizi da bi
moglo da se govori o eventualnoj zloupotrebi monopolske mo¢i. U narednoj tabeli je prikazan
nivo koncentracije u trgovini prehrambenom i u trgovini neprehrambenom robom.

Table 16 Stepen koncentracije u srpskoj trgovini u 2006. godini

Broj preduzeéa Maloprodaja prehrambenih Maloprodaja neprehrambenih
proizvoda (% ostvarenog prometa) proizvoda (% ostvarenog prometa)
1 26,40% 6,68%
2 32,39% 9,95%
3 35,83% 12,06%
5 39.85% 15,44%
10 44,90% 21,04%

Izvor: Stipe Lovreta i drugi, (2008), ,,Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije*, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 175.

Kao $to se iz tabele vidi stepen koncetracije je viSi u maloprodaji prehrambene robe, nego u
neprehrambenoj maloprodaji, gde je trziSte veoma usitnjeno i prvih 10 igraca na trziStu ima
samo 21,04% trzisnog ucedca. 't Ovaj podatak nam pokazuje na preveliku usitnjenost
neprehrambene maloprodaje i potrebu za njenim ukrupnjavanjem.

U naSoj zemlji jaca maloprodaja direktnih proizvodaca. Prednosti ovakvog nacina prodaje su u
tome Sto proizvodi dolaze brzo do kupaca, a proizvodjaci do finansijskih sredstava i imaju
pregled teritorijalne disperzije prodaje. Primeri za maloprodaju u okviru proizvodnih kapaciteta
kod nas: “Vr3agki vinogradi Vriac, Industrija mesa Neoplanta Novi Sad i mnogi drugi.

™ Ibidem, str. 175.
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Veliki trgovinski lanci koji imaju vodecu ulogu na trziStu Srbije koriste razli¢ite maloprodajne
formate, pri ¢emu ipak dominiraju supermarketi i superete. Neprikosnoveni lider na trziStu je
kompanija “Delta Maxi Grupa”, koja je akvizicijama velikih trgovinskih preduzeca kao §to su
,»C-market”, ,,Pekabeta” i dr. dosla u posed atraktivnih lokacija koje uspesno koristi za razvoj
svoje maloprodajne mreze. Ovome treba dodati i organski razvoj maloprodajne mreze kompanije
kroz izgradnju novih objekata. Najbolji primer je hipermarket ,,SuperMaxi” u okviru trznog
centra ,,Delta City”. Inace, kompanija u svom poslovnom portfoliju koristi 4 maloprodajna
formata i to ,,MiniMaxi” (supereta veli¢ine do 400 m? 215 objekata), ,,Maxi” (supermarmarketi
veligine izmedu 400 m? i 2000 m?, 112 objekata), ,,Supermaxi” (1 hipermarket veli¢ine 5000 m?)
1,,Tempo” (hipermaketi sa visokoregalnim sistemom, nazivaju ih Cash & Carry objekti, ali oni
to u sustini nisu jer je u njima dozvoljena kupovina i finalnim potro$afima, 21 objekat). U 2009.
godini ukupan prihod od prodaje iznosio je 834 mil. EUR, a 2011. godine kompanija je presla u

ruke belgijske korporacije ,,Delhaize”.”

Strani investitori igraju sve znacajniju ulogu u maloprodaji Srbije i daju veliki doprinos uvodenju
modernih maloprodajnih formata. Prva velika strana investicija u trgovinski sektor u Srbiji je
,»Mercatorov” hipermarket trzni centar na Novom Beogradu. Glavni deo trznog centra je
hipermarket u kome se moze naci izuzetno Sirok asortiman proizvoda. Pojava hipermarketa je
dovela do snizenja cena nekih proizvoda. Neobicno je §to je centar lociran u samom gradu, jer su
hipermarketi uglavnom locirani mnogo dalje od centra grada zbog visokih troskova kupovine
lokacije. ,,Mercator” je svesno iSao na ovu soluciju sa ciljem da pridobije veliki segment
potrosaca koji nisu motorizovani, a zive u gradskom jezgru. Laka dostupnost objekta znacajno
uti¢e na obim prometa u navedenim uslovima. Nakon ovog pocetnog ulaganja ,,Mercator” je
nastavio da ulaZe u srpsku trgovinu i otvorio je objekte i u Novom Sadu, Nisu i Cacku, a u planu
je otvaranje jo$ nekoliko centara. Veoma je znacajna i njegova akvizicija kompanije ,,Rodi¢
MB”, koja je sada postala ,,Rodi¢ M”. Sa ovom akvizicijom, ,,Mercator” je doSao na drugo mesto
u Srbiji po veli€ini uceSca na srpskom maloprodajnom trzistu. Drugi strani lanac, grcka
kompanija ,,Veropulos”, 2002. godine otvorila je svoj prvi supermarket pod nazivom ,,Super
Vero”, a nakon toga je otvorila joS dva objekta u Beogradu i jo§ dva u izgradnji.

Nakon toga su dva velika svetska igraca doSla na trziSte Srbije. Nemacki ,,Metro”, peta
kompanja po obimu prometa u svetu, dosao je u Srbiju sa svojim Cash & Carry veleprodajnim
formatom. Drugi veliki igra¢ je francuski ,,Intermarché”, koji se sa 34 milijarde USD prometa
nalazi na 24. mestu liste vodecih svetskih maloprodavaca. Interesantna je strategija koju je
»Intermarché” odabrao. Za razliku od najveceg dela stranih investitora, koji su prvo otvorili
svoje objekte u Beogradu, ,,Intermarché” je prvo otvarao objekte po drugim gradovima u Srbiji, a
tek je onda otvorio svoje objekte u Beogradu. Hrvatski ,,Konzum” sa svojim brendom ,,Idea” je
takode znacajan investitor na srpskom trzistu. ,,Konzum” je na trziSte Srbije usao koristeci
supermarkete 1 hipermarkete kao glavne maloprodajne formate. Danas posluje sa 90
maloprodajnih objekata Sirom Srbije (Beograd, Novi Sad, Subotica, Cacak, Ni§, Leskovac,
Uzice, Vrbas, Kula, Kraljevo, Paracin i dr.). Slovenacki ,,Tu$” je do maja 2008. otvorio dva
supermarketa u Somboru i Novom Sadu, a 2011. godine preuzet je od ,,Idee”.76

" Vlahovié B., (2011), “Trziste i marketing poljoprivredno-prehrambenih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi
Sad, str. 160.
76 Stipe Lovreta i drugi, (2008), , Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije*, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 176.
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Domaca manja i1 srednja trgovinska preduzeca su shvatila da im preti velika opasnost od jake
domace i inostrane konkurencije i zato su shvatila neophodnost udruzivanja i zajednickog
delovanja, pre svega na podrucju nabavke. ,,UdruZenje domace trgovine CBA”, koje okuplja
23 trgovinska preduzeca koja posluju Sirom Srbije, je jedan od najznacajnijih igraca na srpskom
trziStu. Preduzecéa koja su u sastavu ,,CBA” imaju u svom vlasni$tvu preko 300 maloprodajnih
objekata, koji pripadaju razli¢itim maloprodajnim formatima.”’

Table 17 Top deset lanaca u Srbiji, trZiSno ucesce (vrednosno) 2006. godina i 2005. godina, (u %)

Godina 2006. godina 2005. godina
Maxi 9,0 7,1
M Rodi¢ 5,6 5,9
C Market 3,8 4,7
Interex 2,0 0,6
Pekabeta 1,9 1.4
Univerexport 1,9 1,7
Tempo 1,7 0,7
Metro 1,1 0,8
Merkur 0,7 0,4
Super Vero 0,5 0,9
Svega 28,2 242

Izvor: Golijanin D., (2011), ,, Menadzment u trgovini “, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 70.

Prema podacima iz tabele u 2006. godini, Top 10 lanaca je kontrolisao 28, 2% FMCG (Potrosna
roba koja se brzo pomera — Fast Moving Consumer Goods, FMCG), trzista Srbije pokazuje da
postoji trend porasta ucesé¢a ovih Top 10.”®

Jedan od problema maloprodaje u Srbiji je nerazvijenost elektronske trgovine koja je tek u
povoju. Dalji razvoj ¢e u mnogome zavisiti od tempa razvoja elektronske (broj internet
korisnika, broj racunara pouzdane internet veze) i finansijske (Sirenje upotrebe platnih kartica)
infrastrukture, kao i od promene svesti potrosaca. Kada je u pitanju online trgovina "Maxi" se
razlikuje u odnosu na druge maloprodavce po tome Sto je prvi otvorio virtuelnu prodavnicu.
Preko web sajta http://shop.maxi.rs gradani sa podru¢ja Beograda, NiSa i Novog Sada mogu robu
kupiti preko Interneta. Medutim, ovo je jedan od retkih primera elektronske maloprodaje u Srbiji
1 neophodno je da se znacajno intenziviraju aktivnosti na razvoju elektronske trgovine.

Pored prodaje putem racunara, treba naglasiti da ¢e prodaja putem mobilnih telefona takode
imati veliki znacaj u buducnosti, jer je mobilni telefon postao normalna pojava u Srbiji. Prema
istrazivanju Republickog zavoda za statistiku, preko 4 miliona ljudi u Srbiji koristi mobilni
telefon.” To je izuzetno veliko trziste koje je veé sada interesantno mnogim kompanijama, ali ée
se njegov znacaj u buduénosti mnogostruko povecati.

Zaklju¢na ocena o postojecoj strukturi maloprodaje u Srbiji je da je situacija bolja nego Sto je
bila pre 2000. godine i da se znatno povecalo u¢es¢e modernih maloprodajnih formata u prometu
prehrambenih proizvoda. Medutim, jo$ uvek znatno zaostajemo za najrazvijenijim zemljama u
tranziciji. Dato zaostajanje je izuzetno veliko i kada se radi o najrazvijenijim zemaljama EU.

"7 Ibidem, str. 176.
8 Golijanin D., (2011), ,, Menadzment u trgovini “, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 71.
7 Stipe Lovreta i drugi, (2008), , Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije*, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 177.
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Prema podacima zvani¢ne statistike, broj prodavnica je od 2000. godine do 2006. godine
porastao sa 86.591 na 105.061 objekata. IzloZeni trend pokazuje da jo$ nije uspostavljen
oc¢ekivani trend izvesnog pada broja prodajnih objekata u procesima modernizacije trgovinske
mreze, iako se u poslednjih godina smanjuje broj objekata - ukupan broj maloprodajnih
preduzeca u Srbiji je u 2009. godini iznosio 101.627 i bio je manji u odnosu na 2008. godinu za
1,9%.% U pogledu koncentracije, nema izrazitog devijantnog ponasanja velikih igraca i postoje
tendencije povecanja koncentracije, ali bez jasnih naznaka o postojanju monopolskih sporazuma
u trgovini na malo. Te tendencije su posledica poslovnih interesa i teznji za ostvarivanjem boljih
performansi povezanih ucesnika. Situacija na trziStu maloprodaje u Srbiji najbliza je stanju
»labavog” oligopola. Medutim, podaci govore o konstantnom rastu koncentracije u trgovini na
malo, te ukoliko bi se nastavio identifikovani trend porasta koncentracije, sa privrednim rastom i
jacanjem zivotnog standarda i kupovne moc¢i stanovnistva, moguce je da dode do zloupotrebe
dominantnog poloZaja na trzistu.

12. TRADICIONALNE TRZISNE INSTITUCIJE
POLJOPRIVREDNO-PREHRAMBENIH PROIZVODA U SRBIJI

12.1. “Medunarodni sajam poljoprivrede” u Novom Sadu

“Medunarodni poljoprivredni sajam” u Novom Sadu jedan je od najstarijih i svakako je
najznacajnija sajamska priredba posvecena poljoprivredi i agroindustriji, kao i razvijanju i
usavrSavanju prometnih funkcija. Ima vrlo razvijene obe sajamske funkcije: privrednu i
propagandnu. Sajam prate brojne sajamske manifestacije kao Sto su: privredne izlozbe,
degustacije 1 demonstracije, smotre, savetovanja (naucna, stru¢na, poslovna), nagradna
ocenjivanja izlozenih proizvoda i tehnologija, sportske priredbe, smotre lova i ribolova i dr. Na
sajmu se izlaze najSiri asortiman poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, kao i sredstava za
agroindustrijsku reprodukciju. Osnovna svrha sajma je da prikaZze mogucnosti ponude,
razvoja prometa, komercijalizacije i prodaje na domadem i stranom trzistu.

“Medunarodni poljoprivredni sajam” u Novom Sadu je najveéi agrobiznis dogadaj u Srbiji.
Jedan je od pet vodecih sajmova u Evropi i deset u svetu, prema podacima “Eichberg Ag Trade
Show Report” iz 2010. godine.®" Sajam okuplja najznagajnije pojedince, udruZenja i kompanije
iz oblasti agrobiznisa koji predstavljaju proizvode i usluge iz vise od 60 zemalja sveta. Na sajmu
se sklapaju 1 dogovaraju poslovi i predstavljaju najveca dostignuca u oblastima poljoprivredne
proizvodnje, hrane 1 pica, poljoprivredne mehanizacije, opreme za prehrambenu industriju,
hemijskih i zastitnih sredstava, organske hrane i prate¢ih proizvoda i usluga. Ovu manifestaciju
svake godine poseti visSe od 400 hiljada posetilaca, medu kojima i veliki broj stranih privrednih
delegacija i privrednika iz Evrope i sveta.”

Medunarodni poljoprivredni sajam po mnogo ¢emu je poznat u svetu, ali je sigurno prepoznatljiv
po “Izlozbi poljoprivredne mehanizacije” 1 “Nacionalnoj izlozbi stoke”. Ove dve izlozbe su
tradicionalno najvece izlagacki segmenti ove manifestacije i privlace najvise paznju posmatraca,

% Jovanovi¢ V., Boskovi¢ O., Mani¢ E., (2012), ,,Prostorna analiza i regionalne razlike trgovinskog sektora u
Republici Srbiji, objavljeno u zbirci radova: “Ekonomske teme”, Ekonomski fakultet, Nis, str. 67.

8! Univerzitet Bijeljina, Sajam poljoprivrede u Novom Sadu:
http://www.ubn.rs.ba/sajam-poljoprivrede-u-novom-sadu preuzeto 20.04.2014. godine.

82 Vlahovi¢ B., (2011), “Trziste i marketing poljoprivredno-prehrambenih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi
Sad, str. 185.
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privrednika i strucne sluzbe. Na izlozbi mehanizacije posetioci se mogu upoznati sa novitetima,
koji olakSavaju poljoprivrednu proizvodnju, ali i da pri kupovini iskoriste popuste i promotivne
akcije koje nude proizvodaci poljoprivredne mehanizacije, u cilju poboljsanja poljoprivredne
proizvodnje. Poseban kvalitet na “Medunarodnom poljoprivrednom sajmu” daje najveca
“Nacionalna izlozba stoke” na kojoj se predstavlja vrhunski genetski materijal. IzloZzene su
mnoge domace i strane rase goveda, svinja, konja, ovaca, koza, pernatih zivotinja i mnogih sitnih
zivotinja, uz mogucénost kupovine po prihvatljivim cenama. Izlozba u velikoj meri afirmiSe
obnavljanje i uvecavanje sto¢nog fonda i unapredenje domace stocarske proizvodnje.

Poljoprivredni prozvodaci imaju prilike da se informiSu o novitetima u zastiti bilja. Mnogi
predstavnici hemijskih kuca dolaze iz svih krajeva Srbije 1 inostranstva kako bi predstavili svoje
proizvode i podigli nivo kvaliteta i konkurentnost domace poljoprivredne proizvodnje.

12.2. TrZnice na malo (pijace) u Srbiji

Trznice na malo (pijace) u Srbiji su tradicionalni, lako dostupni i jeftini kanali distribucije za
poljoprivredne proizvodace. U Srbiji (bez teritorije Kosova i Metohije, KiM) ima 410 pijaca 1
154 pravnih lica koje se bave pijacnom delatnos¢u. Na oko 70 hiljada prodajnih mesta na
pijacama u Srbiji, kupcima se svakodnevno nudi sveze voce, povrée, mleko 1 mlecni proizvodi,
meso 1 mesne preradevine, zanatski proizvodi i roba Siroke potro$nje. U ukupnom prometu i
otkupu poljoprivrednih proizvoda na teritoriji Srbije pijace su u 2012. godini ucestvovale sa
19,5%. Tokom 2012. godine promet roba na pijacama u Srbiji je bio 28 milijardi dinara, Sto je za
9,5% vise u odnosu na prethodnu godinu. Na pijacama u Srbiji radi oko 80.000 ljudi. Po osnovu
poreza na dodatu vrednost (PDV) pijacne uprave godiSnje uplate u budzet Srbije oko 600 miliona
dinara (5,5 miliona EUR).%

Najvece pravno lice koje se u Srbiji bavi pijacnom delatnos¢u je Javno komunalno preduzecée
“Gradske pijace” iz Beograda, koje na 29 pijaca ima ¢ak 11.531 prodajnih mesta, $to je 16,5% od
ukupnog broja prodajnih mesta u Srbiji. Pijaéne uprave u tri najvece urbane sredine Srbije (u
Beogradu, JKP “Gradske pijace”; u NiSu, JKP “TrZnica” 1 u Novom Sadu, JKP “TrZnica”)
upravljaju sa 19.676 prodajnih mesta, Sto je 28,1% ukupnih kapaciteta svih prodajnih mesta
(tezge, lokali, obeleZena prodajna mesta) u Srbiji.** Pijace istovremeno imaju dve funkcije:
komunalnu i trzisnu. Komunalna funkcija svrstava pijacnu delatnost u red delatnosti od posebnog
znacaja za normalno i nesmetano funkcionisanje gradova, opstina i naselja. Pijace su po
definiciji organizovana mesta za snabdevanje stanovniStva svezim zivotnim namirnicama i
drugim prehrambenim i neprehrambenim proizvodima, te kao takva predstavljaju sastavni i
neodvojivi deo komunalne infrastrukture, naroc¢ito u urbanim sredinama. Pijace su ujedno i javni
prostori, dostupni svim slojevima stanovnistva, bez obzira da 1i se na njima pojavljuju kao
prodavci ili kupci. Najveéi deo (oko 90%) pijacne delatnosti obavljaju javna komunalna
preduzeca, kojima su osnivaci opstine ili gradovi. Oko 7% pijaca je locirano u mestima sa ispod
5 hiljada stanovnika, pa u njima pijaénu delatnost neposredno organizuju mesne zajednice.*

Tokom poslednjih pet godina promet roba na pijacama je beleZio stalan rast. U prometu i otkupu
poljoprivrednih proizvoda na teritoriji Srbije (bez KiM) pijace u 2011. 1 2012. godini ucestvuju

¥ Duvnjak S., (2013), “Pravci razvoja pijacne delatnosti u Srbiji”, Poslovno udruzenje “Pijace Srbije”, Beograd,
str. 2.

* Ibidem, str. 2.

85 Ibidem, str. 6.
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sa u proseku oko 20% trzisnog udela. lako je re¢ o zavidnom trziSnom udelu, uporedni
pokazatelji govore da je konkurencija super i megamarketa sve izrazenija, odnosno da je za
prethodnih pet godina ucesée pijaca u ukupnom prometu i otkupu poljoprivrednih proizvoda u
Srbiji sa 32,4% 2008. godine spalo na 19,5% 2012. godine.*® Istovremeno, u periodu od 2008. do
2012. godine promet roba na pijacama je belezio stalan rast.

Figure 1 Vrednost prometa poljoprivrednih proizvoda na pijacama u Srbiji, 2008.-2012. god. (u din.)
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Izvor: Duvnjak S., (2013), “Pravci razvoja pijacne delatnosti u Srbiji”, Poslovno udruzenje ,, Pijace Srbije”, str. 9.

Ukupna vrednost prometa poljoprivrednih proizvoda na pijacama u Srbiji je u 2012. godini
iznosila 28 milijardi 55 miliona dinara, $to je u odnosu na 2011. godinu u teku¢im cenama
povecéanje za 9,5%.%

U strukturi vrednosti prometa poljoprivrednih proizvoda na pijacama u 2012. godini, najvise
ucestvuju povrée sa 29,8%, voce i grozde 20,3%, mleko i mlecni proizvodi 17,6% i Zivina i jaja
sa 15,1%. Treba naglasiti da kao svojevrsni alternativni kanali distribucije svezeg voca, povréa i
drugih prehrambenih proizvoda, pijace obezbeduju egzistenciju velikom broju proizvodaca i
trgovaca. U odnosu na ukupne vrednosti prodaje 1 otkupa poljoprivrednih proizvoda u Srbiji
pijace su u 2012. godini imale trzi$ni udeo od 19,5% Sto im daje znacaj kao dostupnim,
efikasnim i jeftinim kanalima distribucije za poljoprivredne proizvodace. To je posebno znacajno
u regionu Sumadije i Zapadne Srbije gde porodi¢na gazdinstva na pijacama plasiraju oko 40%
svoje proizvodnje, odnosno u regionu Juzne i Isto¢ne Srbije gde je udeo pijaca u plasmanu
proizvoda sa porodi¢nih gazdinstava oko 38%.

Po tipu proizvoda (poljoprivredno-prehrambeni proizvodi) koji se prodaju, pijace delimo na:
* zelene pijace (proizvodi hortikulture, kao Sto su sveze voce, povrée i cvece);,

* mle¢ne pijace (mleko, sir i mle¢ni proizvodi, sveze pile¢e meso);

» meSovite pijace (voce, povrée, mlecni proizvodi, sveze pile¢e meso, riba, mesni proizvodi,
pekarski proizvodi, organski vrednija hrana itd.);

86 Ibidem, str. 8.
87 Ibidem, str. 9.
88 Ibidem, str. 10.
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* kvantaske pijace (voce i povrce na veliko);

* stoCne pijace (Ziva stoka, Zitarice i sto¢na hrana);

» vasari (pija¢ne manifestacije koje se po tradiciji odrzavaju uglavnom u vreme verskih praznika
i koje objedinjuju ponudu svih vrsta pijaca).

Posmatraju¢i oblike organizovanja pijacne delatnosti u Srbiji, moze se re¢i da najveci broj pijaca,
¢ak oko 90% funkcioniSe u okviru javnih ili javnih komunalnih preduzeca. Od toga su svega 11
pijacnih uprava javna komunalna preduzeca specijalizovana za pija¢nu delatnost. Sa ogromnom
ve¢inom pijaca upravljaju javna ili javno komunalna preduzeca koja paralelno obavljaju vise
delatnosti. Najcesce su to usluge vezane za odrzavanje Cistoce i zelenila gradova, parking servisi
1 pogrebne usluge. Oko 7% pijaca je locirano u manjim mestima sa ispod 5 hiljada stanovnika, pa
u njima pijaénu delatnost organizuju mesne zajednice. Ostalih 3% je u privatnom vlasnistvu.*

Figure 2 Oblici organizovanja pijacne delatnosti u Srbiji (u %)
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Izvor: Duvnjak S., (2013), “Pravci razvoja pijacne delatnosti u Srbiji ", Poslovno udruzenje ,, Pijace Srbije”, str. 20.

Najveci broj pijaca, 139 ili oko 34 % je registrovano kao zelene pijace, prvenstveno namenjene
prodaji svezeg voca i povréa. Medutim, ponuda tzv. ,,zelene robe” na pijacama je daleko veca jer
svaka meSovita pijaca (112 pijaca ili 27% od ukupnog broja pijaca) ima i takozvani “zeleni” deo.
Prema podacima o broju sklopljenih ugovora pija¢nih uprava sa prodavcima, izvesStajima o
dnevnoj naplati na slobodnim tezgama i broju lokala na ovim prostorima, vidi se da na nesto vise
od 400 pijaca u Srbiji, sa oko 70 hiljada prodajnih mesta, od kojih je oko 68% tezgi, svakog dana
posluje oko 80 hiljada ljudi.”® Koliko je jo§ onih koji su na posredan ili neposredan na&in radno
angazovani u proizvodnji, preradi i prevozu robe koja se prodaje na pijacama, nije moguce
utvrditi. Nesumnjivo je da pijacna delatnost obezbeduje egzistenciju zavidnom broju ljudi, te da
uz dalje jaCanje vlastite infrastrukture i prilagodavanje novim zahtevima trziSta moze biti
generator za nova zaposljavanja. Zato se sa sigurnos¢u moze re¢i da, pored znacaja koji imaju
kao snabdevaci urbanih sredina sveZim namirnicama, narocito voéem i povréem, pijace imaju
posebnu ulogu jer bez posrednika omogucuju direktnu vezu izmedu proizvodaca i potrosaca i
tako doprinose ocuvanju i povecanju vrednosti domace proizvodnje i razvoju ruralnih podrucja.

% Ibidem, str. 20.
% Ibidem, str. 23.
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Pijace imaju viSestruk znacaj i pijacna delatnost u Srbiji ima potencijal. Ovu tezu potvrduje
nekoliko podataka. Cak i u uslovima ekonomske krize, promet roba na pijacama u Srbiji je 2009.
godine bio veéi za 3% nego godinu dana ranije.”’ U prometu i otkupu poljoprivrednih proizvoda
na teritoriji Srbije (bez KiM) pijace, prema zvani¢nim statistickim podacima Republickog
zavoda za statistiku (RZS) ve¢ godinama ucestvuju sa oko 35% trziSnog udela. Prema jednom
istrazivanju koje je 2007. godine organizovalo Poslovno udruzenje ,,Pijace Srbije* na 63%
uzorkom obuhvacenih pijacnih uprava rezultati poslovanja u 2006. godini su bolji u odnosu na
2005. godinu. Takode, prema istom istrazivanju, ¢ak 89% anketiranih kupaca ima pozitivan stav
o kupovini na pijacama, vec¢ina (66%) nije promenila navike i na pijacu odlazi podjednako Cesto
ili Ges¢e nego ranijih godina.”

12.3. TrZznice na veliko (veletrZnice) kao nova institucija trgovine u Srbiji

Trznice na veliko (veletrznice) predstavljaju posebnu trziSnu instituciju u prometu, pre svega,
lako kvarljivih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda i drugih prate¢ih proizvoda. Inostrana
iskustva u funkcionisanju veletrznica su pokazala da se kao najvaznije robne grupe u prometu
roba na trznici na veliko izdvajaju: voce i povrée, sveze meso, sveze mleko, riba i1 cvece. Ipak,
najces¢e se na veletrznici mogu nacéi povrée i voce. Inostrana iskustva u funkcionisanju
institucija za promet na veliko povréa i voc¢a pokazuju da je prisustvo veletrznice kao posrednika
na trzi$tu u prometu voca i povréa znacajno iz nekoliko razloga. Veletrznice imaju ulogu vaznog
komercijalnog 1 logistickog posrednika na trziStu. Vaznost posredovanja svake veletrznice
proizlazi iz strukture ponude prodajnih i skladi$nih kapaciteta, ali i njene pozicije u kanalima
marketinga relevantnih robnih grupa. Samim tim, svaka veletrZznica stvara svoje gravitaciono
jezgro, odnosno svoje klijente koji u postojanju veletrznice za sebe vide korist.

VeletrZnice joS uvek ne postoje u Srbiji (veletrZznica u Beogradu je jo§S u izgradnji i
delimi¢no radi). Dobar deo poslova i funkcija veletrznice se danas ne obavlja ili se obavlja na
nekvalitetan nacin. Najve¢i deo logistickih funkcija (Cuvanje robe) veletrznice se obavlja u
novoizgradenim modernim distributivnim kapacitetima (u beogradskoj regiji, to su kapaciteti
neprimerenim uslovima, loSim i starim skladiStima i u neodgovaraju¢im i vremenski istroSenim
hladnjacama. Komercijalne poslove koje bi trebalo da vrSi veletrznica danas obavljaju
veletrgovcei (uvoznici i drugi), proizvodaci i jake maloprodajne kuce, domace, sve vise i strane.
Drugim re¢ima, svi posrednici obavljaju sve poslove i nema pravilne podele rada, Sto sve
utice na povecanje troSkova (nema specijalizacije koja je osnovna funkcija veletrznice)
distribucije, a samim tim i finalne cena roba.

Posebno treba imati u vidu da kada se roba drzi u prilicno neodgovaraju¢im uslovima stepen
njene depresijacije je mnogo veci nego Sto je uobicajen (npr. kod banana se krece od 30 do
50%),”* §to poveéava finalnu cenu robe koju placaju potrosa¢i. Na taj nadin, najvecu cenu
nepostojanja veletrznice placaju finalni potroSaci kroz dva osnova, manje kvalitetna i skuplja
roba. Na primer, banane su u nasim maloprodajnim objektima skoro uvek prezrele, pa cak i
skoro potpuno propale, ili sa druge strane potpuno zelene, odnosno retko kad onakve kakve
trebaju da budu. Osnovni razlog tome je Sto u Srbiji nema dovoljno adekvatnih komora za

! Duvnjak S., (2010), “Pijace u Srbiji”, Poslovno udruzenje “Pijace Srbije”, Beograd, str. 11.
%2 Stipe Lovreta i drugi, (2008), , Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije*, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 230.
% Ibidem, str. 224.
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dozrevanje banana. Stoga, svaka buduca veletrznica u Srbiji treba da zauzme svoje posrednicko
mesto kako u prometu voca i povréa, tako i drugih robnih grupa koje gravitiraju ka veletrznici.
Pri tom, trznica na veliko treba da ostvaruje sledece tri vrste funkcija i koristi: 1) povecanje
efikasnosti u posredovanju (sniZzavanje troskova), 2) specijalizacija za promet robnih grupa i
3) sortiranje robe, prelamanje transporta, cuvanje i odrzavanje proizvoda.

Sa pojavom posrednika na trziStu dolazi do smanjenja broja medusobnih transakcija u razmeni,
Sto po pravilu dovodi do snizavanja troSkova prometa. U tom slucaju, svaki prodavac ne mora da
kontaktira sa svakim finalnim potrosaem. U konkretnom slucaju to znai da veletrZnica
sniZava ukupne troSkove posredovanja, pre svega, slede¢im subjektima na trziStu:

- proizvodacima, uvoznicima, izvoznicima i veleprodavcima tako Sto ih oslobada ulaganja ili
rentiranja u preterano velike skladiSne kapacitete, skupe hladnjace i kondicionirane magacine,
nudeci im manje skladiSne jedinice, odli¢nog kvaliteta osnovne usluge, sa nizom potencijalnih
prate¢ih usluga, po prihvatljivoj ceni;

- veleprodavcima (za dalji plasman izvan grada), velikim domaéim i stranim
maloprodavcima, maloprodaji u susedstvu (STR), ugostiteljima, velikim institucionalnim
kupcima i drugima subjektima, tako $to im u svakom trenutku stavlja na raspolaganje Sirok
asortiman robnih grupa po nizoj ceni (zbog veli¢ine ponude), uz takode oslobadanje od ulaganja
ili rentiranja starih i ve¢ isluzenih kapaciteta;

- finalnim potrosacima, tako Sto robu boljeg kvaliteta imaju na raspolaganju po nizoj ceni.

Kako je ve¢ receno, Grad Beograd i “Veletrznica Beograd” d.o.0. uz podrsku strateskih
investitora i veletrgovaca sa teritorije Srbije i Republike Srpske, grade sistem prve veletrznice u
Srbiji, sa namerom da kroz dokapitalizaciju razviju pratecu infrastrukturu i objekte za trgovinu
na veliko svezim voé¢em, povréem, mesom, ribom i cve¢em. Gradnja veletrznice u Beogradu
pocela je u maju 2012. godine na povrSini od 18,5 ha na mestu nekadas$nje kvantaske pijace.
Veletrznicu ¢e Ciniti najmanje tri hale, ¢ija ¢e izgradnja biti zavrSavana sukcesivno, a sastojace se
iz postojece parcele na kojoj se trenutno nalazi veletrznica, kao i jo§ dve parcele. Veletrznica ¢e
se sastojati od hala za voce 1 povrée, meso, ribu i cvece. Svi prostori ¢e biti izgradeni u skladu sa
standardima bezbednosti hrane. Oc¢ekivani ukupni nivo investicije iznosi 18 mil. EUR. Minimum
zakupljenog prostora obuhvata 150 m? skladisnog prostora, uz koji ide 50 m? izlozbenog i 25 m?
kancelarijskog prostora. Visina zakupnine je 5 EUR/m? za ulagace (do potpune amortizacije
investicije ulagaca) i 10 EUR/m? za ostale (na osnovu trenutne procene). Ocekivani godisnji
prihod iznosi 3,5 mil EUR (po zavrSetku prve faze), a ukupan prihod na investicuju 12%.
Predvidene prednosti i pogodnosti za ulagace (stejkholdere) su sledece: zakonske pogodnosti za
snabdevanje javnog sektora, najatraktivnije cene zakupa u Jugoisto¢noj Evropi, moguénost
fleksibilnog zakupa skladista i prodajnih prostora od 150-450 m?, izbor lokacije, bolji plasman i
porast prodaje, dividenda cca 4%. Saobracajna povezanost je odli¢na, direktan pristup autoputu
E75 (koridor X), 5 km od medunarodnog acrodroma i 15 km do luke (koridor VII).**

Veletrznica treba da obezbedi bolji razvoj poljoprivrede u Srbiji, vecéi asortiman robe, snizavanje
cena, rast izvoznog potencijala i vec¢e prihode. Veletrznica bi trebala Srbiji da donese zdravo
trziste, stabilne cene, bolji status proizvodaca i bolje uslove za kupovinu voca i povréa. Najvecu
cenu toga $to joS nemamo veletrznicu placaju krajnji potrosaci jer kupuju manje kvalitetnu robu
po visokoj ceni. Izgradnjom veletrznice gradani ¢e dobiti kvalitetnije 1 jeftinije proizvode.
Takode, veletrznica smanjuje sive kanale i1 sivo trziSte. Proizvodaci ¢e imati mogucnost da

% Veletrznica Beograd, Projekat: http://www.veletrznica.co.rs/projekat/ preuzeto 27.04.2014. godine.
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organizovani u zadruge 1 udruZenja direktno i pod mnogo povoljnijim uslovima plasiraju, ponude
i prodaju sve ono §to proizvedu. Izgradnjom veletrznice, domaéi mali i srednji poljoprivredni
proizvodaCi bie na najve¢em dobitku, posto ¢e moc¢i da se ukljuCe na trziSte. Vecina
proizvodaca (preko 90% gazdinstava u Srbiji obraduje manje od 10 ha zemlje) nije u mogucnosti
da prodaje svoje proizvode velikim trgovinskim lancima.” Otuda je jednim delom onemoguéen
ulazak malih proizvodaca u lanac snabdevanja svezim vocem i povréem. Ovakvo stanje stvari
znaCajno usporava uvodenje standarda na malim gazdinstvima, jer su oni sa svojim kratkim
lancem prodaje od kuce ili na lokalnoj pijaci vrlo Cesto izuzeti od osnovnih trgovinskih tokova.
Oni koji nemaju obezbeden plasman za svoje proizvode. Uz udruzivanje sa drugim
proizvodacima na veletrznici, imace najvecu korist od veletrznickog sistema poslovanja. Na taj
nacin se 1 podsti¢e domaca poljoprivredna proizvodnja. Pored toga, proizvodaci ¢e dobiti znanja
o neophodnim standardima kvaliteta i klasifikacije hrane i permanentnu edukaciju. Izgradnjom
veletrZznice, cene poljoprivrednih proizvoda ¢e biti nize, a kvalitet robe bolji i standardizovan.

Veletrznica u Beogradu, iako je jo$ u izgradnji, prakti¢no je pocela sa radom od januara
2012. godine. Na veletrznici posluje preko 500 trgovaca, a prosecni mesecni promet robe je
8.000 t. U sezoni (maj, jun, septembar i oktobar) mesecni promet robe prelazi preko 15.000 t.
Veletrznica pruza sledece usluge: kamionska prodaja, mesecne rezervacije prodajnih mesta,
zakup montaznih objekata i mesecna rezervacija, zakup magacina i poslovnog prostora. Trenutno
veletrznica u Beogradu raspolaze sa 687 prodajnih mesta na platou 1 3.000 m? poslovnog 1
skladiSnog prostora (18 lokala, 87 Satora, 28 magacina 1 24 magacinska prostora). Mogucnost
trgovanja poljoprivrednim proizvodima na veletrznici imaju poljoprivredna gazdinstva i
poljoprivredni proizvodaci, preduzeca registrovana za obavljanje poljoprivrednih delatnosti i
samostalne trgovinske radnje. Veletrznica je registrovana i posluje kao Privredno druStvo
“Veletrznica — Beograd” d.o.o. Projektovani prihod u 2012. godini je iznosio 2,5 mil. EUR.
Veli¢ina trziSta se procenjuje na 4 miliona ljudi. Udeo na trziStu hrane iznosi 2.000 poslovnih
kupaca dnevno u proseku, a ocekuje se da se broj udvostrudi po zavrietku prve faze.”® Broj
fizickih lica kupaca takode je u porastu zbog blizine grada. Sistem Sirenja veletrznica bi se
mogao ocekivati 1 po celoj Srbiji, posebno u blizini velikih gradova, poput Novog Sada, Nisa,
Kragujevca. U zavisnosti od potencijala trzista koji se vezuje za neku gradsku sredinu, zavisice i
kapaciteti svake veletrznice.

12.4. Trgovinski centri u Srbiji

Osnovne karakteristike trgovinskih centara sastoje se u lokacijski skoncentrisanoj ponudi u
arhitektonski jasno definisanom okruzenju gde se u fazi razvoja centra i tokom njegovog
zivotnog ciklusa vodi ra¢una o optimalnom miksu zakupaca. Osnovna strategijska prednost
trgovinskih centara kao institucije trgovine sastoji se u centralizovanoj menadzerskoj i
marketinSkoj funkciji na nivou centra kao celine. Trgovinski centri u Srbiji izgradeni do kraja
proslog veka nemaju ove karakteristike. Tek sa razvojem 1 izgradnjom prvog modernog Soping
centra po svetskim standardima, Srbija je uSla u drugu fazu razvoja industrije trgovinskih
centara. Trgovinske centre prve faze, u pogledu prodaje poljoprivredno-prehrmabenih proizvoda
karakteriSu, trgovinski centri susedstva lokalnog karaktera sa usidrenim supermarketom.
Trgovinski centri izgradeni do 2000. godine, su mali, heterogene interne strukture i dizajna, bez
zajednickog menadzmenta i1 zajedni¢kog promotivnog nastupa. Nema organizovane marketing
funkcije, dominantni zakupac je trgovac hranom. Cesto ne postoji ni zajedni¢ko radno vreme niti

% Veletrznica Beograd, Projekat: http:/www.veletrznica.co.rs/projekat/ preuzeto 27.04.2014. godine.
% Veletrznica Beograd, Poslovanje: http://www.veletrznica.co.rs/poslovanje-2/ preuzeto 27.04.2014. godine.
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su zadovoljeni ostali kriterijumi koji ¢ine koncept trgovinskih centara. Miks ponude je slucajan,
vizuelni identitet ne postoji.

Druga faza u razvoju trgovinskih centara u Srbiji pocinje sa ulaskom stranih investicija na nase
trziSte i izgradnjom prvog modernog Soping centra, ,,Mercator”, po svetskim standardima 2002.
godine. Ubrzo zatim i domace kompanije pocinju da se bave razvojem trgovinskih centara. Sa
stranim investicijama i poboljSanjem privrednih uslova, pojavio se i interes stranih kompanija, a
primeceni su i razni oblici saradnje izmedu domacih i stranih firmi. U razvoju novih trgovinskih
centara primecuju se sledece karakteristike:

- na trziSte su prvo usli strani diveloperi iz neposrednog okruzenja koji imaju odredena znanja o
karakteru srpskog trzista;

- domaci diveloperi su kompanije koje u svom poslovanju imaju trgovinu kao delatnost, pa su se
u skladu sa svojom strategijom rasta odlucili za razvoj trgovinskih centara (,,Delta Holding”,
»MPC Holding”, ,,Verano”, ,,Rodi¢ MB”). Neke su i osnovale nova preduzeca u svom sastavu
koja su se specijalizovala za shopping center development (,Delta City Malls”, ,MPC
Properties™ i dr);

- strane kompanije prepoznaju potencijalne domace partnere i obrnuto (,,Mercator” — ,,Rodi¢
MB”, ,MPC Properties” — ,,Merill Lynch”, ,,Delta M” — izraelski ,,Moore Arhitects”, ,,Verano” —
,,vVeropoulos”);

- domace kompanije posle Beograda, Sire se na druge vece gradove u Srbiji;

- strani diveloperi najavljuju izgradnju prvih multifunkcionalnih centara, a neki su ve¢ prisutni na
srpskom trzistu kroz investicije u druge oblike nekretnina, prvenstveno u poslovni prostor ili u
svom portfoliju imaju real estate kao glavni biznis —,,GTC”, ,,Immo East”, ,, TriGranit”, ,,Plaza”.

Vecina modernih trgovinskih centara u Srbiji izgradenih poslednjih godina predstavljaju Soping
centre prve generacije jer su usidreni supermarketom ili hipermarketom (2.000 m’ je granica
izmedu jednog i drugog tipa marketa).”’ Primeéuje se da ne postoji jasna razlika izmedu
hipermarketa koji ima nekoliko satetelit objekata i hipermarket trgovinskog centra koji je usidren
hipermarketom. Dobar primer trgovinskog centra je ,,Mercator” gde je pored hipermarketa,
ponuda trgovinskih marki 1 drugih usluznih kapaciteta tako izbalansirana da se vodi racuna o
svakom zakupcu i njegovom ispravnom pozicioniranju u centru jer je ukupan zajednicki miks
zakupaca taj koji zaista privlaci potrosace u centar. Uocene su sledece karakteristike:

- Nije izvrSena standardizacija u okviru industrije: definisanje pojma i kategorizacije trgovinskih
centara na nacionalnom nivou. Postoji trend da se svaki novoizgradeni objekat koji sadrzi
komercijalnu funkciju naziva trgovinskim centrom. Takode postoje objekti koji u sustini imaju
sva obelezja trgovinskog centra ali su mali, ispod 5.000 m* §to po medunarodnoj klasifikaciji ne
spada u ovu kategoriju maloprodajnog formata.”®

- Vecina novoizgradenih Soping centara se nalazi na slobodnim lokacijama. Do sada se jako
malo vrsi revitalizacija postojeceg trgovinskih centara. U manjim gradovima, veci tradicionalni
Soping centri se grade na rubovima grada. Ovakav trend moze da dovede do koncentracije ovog
oblika maloprodaje samo u nekim delovima zemlje, a da u drugim podrucjima i regionalnim
centrima izostane ponuda modernih trgovinskih kapaciteta.

- Ve¢ina modernih centara ima internet prezentaciju koja pruza osnovne informacije
potencijalnim posetiocima, ali nisSta viSe (nema povezivanja kanala marketinga).

97 Stipe Lovreta i drugi, (2008), , Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije*, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 209.
% Ibidem, str. 210.
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- Srbija nema specijalizovane trgovinske centre koji bi zadovoljili potrebe rastuceg segmenta
potrosaca sa povecanim prihodima.

- Na srpskom trziStu ne postoji ozbiljno strukovno udruzenje koje bi se bavilo svim ozbiljnim
operativnim i strategijskim pitanjima znac¢ajnim za razvoj industrije trgovinskih centara.

U Srbiji je 2008. godine postojalo oko 200.000 m* GLA (Gross Leasable Area, ukupna veli¢ina
prostora za izdavanje) modernih Soping centara povrsine preko 5.000 m? i sa vise od 10 zakupaca
pored glavnog, §to predstavlja oko 27 m? na 1.000 stanovnika. Gledano po veli¢ini GLA po
stanovniku, Srbija je bila u rangu sa Bugarskom i Rumunijom, a daleko ispod Slovenije,
Hrvatske, Ceske, Poljske, Madarske i ostalih razvijenih zapadnih trZita, kao i zemalja Centralne
1 Isto¢ne Evrope. Imajuci u vidu projekte koji su zapoceti, pri kraju izgradnje ili su najavljeni, u
narednom periodu moze se o&ekivati dodatnih 300.000 m* GLA §to ée poboljsati ponudu
trgovinskih centara na 70 m?® na hiljadu stanovnika.”” Ukupna veli¢ina modernih trgovinskih
centara u Beogradu 2008. godine je iznosila oko 130.000 m* GLA. Ukupna veli¢ina GBA (Gross
Building Area, ukupna gradevinska veli¢ina objekta) za samo tri nova centra (Mercator, Delta
City i Zira) iznosila je 170.400 m*. Ako je ukupni broj stanovnika na teritoriji grada Beograda
1.700.000, ukupna veli¢ina trgovinskih centara u Beogradu iznosila je oko 76 m* GLA na hiljadu
stanovnika. To znaci da je gustina rasprostranjenosti modernih trgovinskih centara u Beogradu
tri puta veca od proseka u Srbiji (27 m* GLA/1.000 stanovnika odnosno oko 200.000 m* GLA),
ili da se 65% modernih Soping centara nalazi u Beogradu u poredenju sa ukupnim postoje¢im
kapacitetima u zemlji.'”

13. PRODUKTNA BERZA NOVI SAD
Produktna berza Novi Sad je najstarija (1959. godine)'”' robna berza u nasoj zemlji i spada u red
srednjih evropskih berzi. Osnovna delatnost sastoji se u organizovanju sastanaka preduzeca u
odredeno vreme, na odredenom mestu, radi zaklju€ivanja ugovora o kupovini i prodaji robe. U
berzi se obavljaju dogovori, medusobno informisanje proizvodaca, preradivaca, prometnih
preduzeca i potrosaca poljoprivrednih proizvoda i zaklju¢ivanje ugovora. Berza objavljuje cene,
kvalitet proizvoda i na osnovu koncentracije ponude i traznje doprinosi formiranju cena, a utice i
na proizvodnju koja ¢e davati standardizovane proizvode. Produktna berza u Novom Sadu
obavlja sledeCe poslove: organizuje sastanke radi zakljuivanja ugovora o kupovini
poljoprivrednih proizvoda; utvrduje nacin zakljucenja ugovora i vr$i nadzor nad zakljucivanjem
ugovora; daje obaveStenja o stanju na trziStu poljoprivrednih proizvoda; objavljuje cene
proizvoda koji su bili predmet berzanskih poslova, koli¢ine tih proizvoda, rokove isporuke,
njihov kvalitet i asortiman; organizuje prodaju odredenih proizvoda putem javnog nadmetanja na
aukecijski nac¢in; donosi posebne uzanse o prometu robe na berzi i vrsi druge poslove uobicajene
u poslovanju produktne berze. Statutom produktne berze odreduje se koji proizvodi mogu da
budu predmet berzanskog poslovanja, koje se najmanje koli¢ine (lotovi) mogu ugovarati,
ovlascenja koja imaju berzanski agenti u sklapanju berzanskih poslova, prava i duznosti ucesnika
berzanskih sastanaka, nadoknada (provizija) za vrSenje berzanskih usluga od strane berzanskih
agenata i berzanskih sluzbi i dr. Na berzi mogu se naéi sledece grupe proizvoda: Zitarice -
pSenica, kukuruz, jeCam, ostale zitarice (ovas i raz); Komponente stocne hrane - sojina sa¢ma
(min. 44% proteina), suncokret, saéma (min. 33% prot.), pSeni¢no sto¢no brasno, stoc¢ni jeCam,

* Ibidem, str. 211.
1% Stipe Lovreta i drugi, (2008), “Strategija razvoja trgovine Grada Beograda”, Ekonomski fakultet, Beograd, str.
224,
""Porovi¢ M. T., Tomin A. M., (2009), “TrZiste i promet poljoprivrednih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet,
Beograd, str. 248.
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lucerkino brasno, riblje brasno; Semenska roba - semenska pSenica, semenski kukuruz;
Mineralno dubriva - NPK, AN, KAN, UREA; Industrijsko bilje - suncokret, soja; Konzumna
roba - brasno T-500, jestivo suncokretovo ulje, Secer kristal, beli, konzumni; Ostalo - proizvodi
visokog stepena standardizacije i likvidnosti.'”

U 2012. godini, u uslovima ekonomske krize, nelikvidnosti, nesigurnosti u poslovnom
planiranju, Produktna berza iz Novog Sada je ucinila znacajne korake u pogledu obezbedenja
sigurnosti trziSnih ucesnika u trgovanju. Posledica je bio ve¢i obim prometa roba i veci broj
zakljucenih kupoprodajnih ugovora preko berze u 2012. u odnosu na 2011. godinu.

Figure 3 Struktura prometa na Produktnoj berzi u Novom Sadu u 2012. godini (u %)

Struktura prometa
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Izvor: Produktna berza Novi Sad, (2012), “Godisnji bilten za 2012. godinu”, Novi Sad, str. 5.

Figure 4 Promet na Produktnoj berzi u Novom Sadu u 2012. godini (mil. din/t)
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Izvor: Produktna berza Novi Sad,(2012), ,, Godisnji bilten za 2012. godinu”, Novi Sad, str. 5.

12 Vlahovi¢ B., (2011), “Trziste i marketing poljoprivredno-prehrambenih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet,
Novi Sad, str. 174.
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Sa aspekta trziSnih deSavanja 2012. godina se moze podeliti na dva dela. Prvu polovinu godine
odlikovale su relativno stabilne cene i1 svojevrsna trziSna predvidivost, dok je druga polovina
godine bio period naglih cenovnih skokova i rasta cena do nivoa gde su neke robe, poput soje,
dostizale istorijske cenovne maksimume. Razlog za ovo je velika susa koja je kod nekih kultura
(kukuruz i soja) prepolovila prinos. Fenomen klimatskih promena je globalnog karaktera, pa su i
najveci svetski proizvodaci zitarica i industrijskog bilja imali velike podbacaje u proizvodnji, Sto
je dovelo do opsteg rasta cena u svetu. Tako je druga polovina 2012. proglaSena kao treci
cenovni pik u poslednjih pet godina kako na svetskom, tako i na nafem trzistu hrane.'®

Figure 5 Kretanje obima prometa na Produktnoj berzi u Novom Sadu, od 1999. do 2012. god. (tone)
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Izvor: Produktna berza Novi Sad, (2012), “Godisnji bilten za 2012. godinu”, Novi Sad, str. 5.

Na ovom mestu posvetiCemo se analizi trzista kukuruza. Cena kukuruza, kao najzastupljenije
robe u berzanskom prometu u 2012., je startovala sa nivoa od 15,50 din/kg bez PDV. Na trzistu
kukuruza je, kao i na trziStu pSenice, doslo do rasta cena tokom januara. Osnovni razlog
iznenadnog skoka cene kukuruza je bilo ponovno otvaranje plovnog puta na Dunavu, tako da je
cena sredinom meseca zabelezila znacajan skok, koji je kasnije bio limitiran cenom na
inostranim berzama i izvoznom kalkulacijom. Poslednja zaklju¢ena cena u januaru je iznosila
17,40 din/kg bez PDV, sto je rast od ¢ak 12,3% u poredenju sa poslednjom cenom iz decembra
2011. godine. Ponderisana cena je u proseku veca za 11,94% i bila je na nivou od 16,97 din/kg
bez PDV (18,32 din sa PDV).'"*

1% produktna berza Novi Sad, Godinji bilten za 2012: http://www.proberza.co.rs/godisnji-bilten-za-2012/

preuzeto 28.04.2014. godine.
104 produktna berza Novi Sad, (2012), “Godisnji bilten za 2012. godinu”, Novi Sad, str. 7.
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Figure 6 Cena kukuruza bez PDV na Produktnoj berzi u Novom Sadu u 2012. g. (din./kg bez PDV)
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Izvor: Produktna berza Novi Sad, (2012), “Godisnji bilten za 2012. godinu”, Novi Sad, str. 7.

Prvu polovinu februara je obelezio slab promet, da bi se u drugoj polovini meseca trziste
znacajno pokrenulo. Kako su se otvorile izvozne perspektive, tako je i trziste kukuruza ponovo
ozivelo i postalo najaktivnije. Tome je doprineo pad cene krajem meseca, kao i pad kursa dinara.
Nakon pika koji je postignut sredinom meseca, a koji je iznosio 19,30 din/kg bez PDV, cena je
do kraja meseca nastavila da se kre¢e u dijametralno suprotnom pravcu. Cena se kretala u opsegu
od minimalnih 17,17 din/kg do maksimalnih 19,30 din/kg, dok je ponder iznosio 18,50 din/kg
bez PDV (19,98 din/kg sa PDV). U odnosu na januar cena kukuruza je zabelezila rast od 9%.'%

Mesec mart je bio dosta specifican u odnosu na prethodni period i to iz dva razloga. Nakon
nepovoljnih vremenskih uslova za transport tokom zimskog perioda, doslo je vreme da se
realizuju izvozni aranzmani. Povecan izvoz tokom marta je imao pozitivhe posledice i na
trgovanje na organizovanom berzanskom trzistu, pa je i mesecni obim prometa bio najveéi u
poslednje tri godine. Drugi razlog je intervencija na trziStu Vlade Republike Srbije prodajom
50.000 tona kukuruza i pSenice. Nastup drzave na trziStu je uticao da se traznja u vecoj meri
okrene povoljnijoj ponudi sa kojom je na trziste izaSla Republicka direkcija za robne rezerve od
ponude na komercijalnom trziStu, Sto je rezultiralo padom prometa na pocetku meseca i
stabilizacijom cene. Medutim, do kraja marta cena je pod uticajem izvoza rasla, pa je 1 prosek u
odnosu na februarski ve¢i za 1,19%, odnosno martovski ponder za kukuruz je 18,71 din/kg bez
PDV (20,21 din/kg sa PDV).'%

195 1hidem, str. 8.
106 Ibidem, str. 8.
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Figure 7 Promet kukuruza u tonama i finansijska vrednost prometa na Produktnoj berzi u 2012. g.
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Izvor: Produktna berza Novi Sad, (2012), “Godisnji bilten za 2012. godinu”, Novi Sad, str. 8.

Trend kretanja cene kukuruza na organizovanom berzanskom trziStu tokom aprila je bio dosta
stabilan. Ponuda 1 traznja su pokuSavale da postignu Sto bolje pozicije nalaze¢i se najceSce na
nivou od 19,50 din bez PDV, dok su vesti o setvi ove Zitarice govorile o rekordnim povrSinama
kako u svetu tako i kod nas, a samim tim i o rekordnoj proizvodnji. Cena se kretala od
minimalnih 19,20 do maksimalnih 20,00 din/kg bez PDV, dok je ponder iznosio 19,48 din bez
PDV (21,04 sa PDV), §to je u odnosu na prosek iz prethodnog meseca rast od 4,12%.'""

Pad vrednosti dinara je imao preovladuju¢i uticaj na kretanje cena na domacem trziStu. Samo
tokom maja dinar je devalvirao za 4%, ¢ime je povecana nervoza na trziStu. Paralelno je i cena
soje imala konstantan rast i iz nedelje u nedelju belezila nove rekorde. Takode su i prilicno
konfuzne procene svetskih analiticara o bilansnim izgledima najvaznijih poljoprivrednih kultura
za predstoje¢i period podgrevale neizvesnost na trziStu poljoprivrednih roba. Gotovo tokom
celog meseca cena je rasla, da bi svoj mese¢ni maksimum dostigla 25. maja, kada je realizovan
ugovor po ceni od 20,40 din/kg bez PDV (22,03 sa PDV). U odnosu na prethodni mesec kukuruz
je u proseku poskupeo za 2,46% i kostao je 19,98 din/kg bez PDV (21,58 sa PDV).'*®

Trziste kukuruza je tokom junma bilo neuobifajeno pasivno. DeSavanja na medunarodnim
trziStima nisu iSla na ruku domaéim izvoznicima. Zalihe uticajnih kupaca na svetskom trzistu su
se procenjivale kao relativno velike, cena na svetskim berzama je u blagom padu, §to je,
podgrejano oc¢ekivanjima rekordnog roda, smirivalo cenu ove robe i na trziStu Srbije. Prosecna
cena u ovom mesecu je bila na nivou od 19,62 dinara bez PDV (21,19 din/kg sa PDV), $to je pad
u odnosu na prethodni mesec za 1,8%. Ovo je bio i ujedno prvi pad ponderisane cene na
mesecnom nivou od pocetka 2012. godine. Procene za Srbiju se krecu oko posejanih 1,27
miliona ha pod kukuruzom, ¢iji je prinos pao sa 6,48 na 3,50 miliona tona. To je za cak 2,4
miliona tona manja koli¢ina nego prethodne godine, odnosno procentualno gledano pad je
iznosio 46%.'"

107 Ibidem, str. 8.
198 Ibidem, str. 9.
109 Ibidem, str. 9.
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Tokom jula cena je dostizala znaCajno viSe nivoe. Mesec je otpoceo sa 20,30 din/kg bez PDV
(21,92 sa PDV), da bi poslednji ugovor bio realizovan po ceni od 25,00 dinara za kilogram
kukuruza (27,00 sa PDV). Ponderisana cena za jul je iznosila 24,39 din bez PDV (26,35 sa
PDV), §to je rast na mesecnom nivou od 24,2% 110

Rast cene iz jula meseca se nastavio i u avgust, sto je za posledicu imalo i pad trgovanja ovom
robom. Susa i visoke temperature su se nastavile, §to je pored direktnih posledica na rast cene,
imalo i indireknu posledicu na transport. Cena se u avgustu kretala od minimalnih 25,00 do
maksimalnih 27,00 sa PDV. Ponderisana cena za avgust je iznosila 25,88 dinara bez PDV
(27,95 sa PDV), §to je rast na mesecnom nivou od 6,1%. Sredinom meseca je zabeleZen i1 novi
dotadasnji cenovni maksimum od 27,00 din/kg bez PDV (29,16 sa PDV).'"!

Pojavom novog kukuruza na trziStu u septembru cena nije, kao Sto bi to inace bilo uobicajno,
odmah imala silazni trend i nije startovala na niZem cenovnom nivou u odnosu na stari rod.
Nasuprot tome, cena novog roda kukuruza je startovala na neSto viSem nivou od starog roda i
nastavila sa rastom sve do sredine meseca, kada je i zabelezen godiSnji maksimum od 27,30
din/kg bez PDV, da bi tek nakon toga nastupio pad i vra¢anje na identian nivo sa pocetka
meseca kada je jedan kilogram kukuruza prometovan po 26,50 dinara bez PDV. Maksimalna
godiSnja cena kukuruza u jeku zetve predstavlja paradoks koji se pojavio kao posledica
znacajnog pada proizvodnje u celom svetu, a time i poremecenih bilansnih pozicija. U proseku je
cena starog kukuruza (rod 2011. godine) iznosila 26,80 din/kg bez PDV (28,94 sa PDV), dok je
kukuruz roda 2012. realizovan u proseku po 26,89 din. bez PDV (29,04 sa PDV).112

Intervencija Drzave ponudom za otkup 200.000 tona kukuruza po ceni koja je u tom trenutku
bila iznad trziSne, odnosno 27,50 din/kg bez PDV (29,70 din/kg sa PDV) je za posledicu imala i
nizak obim prometa kukuruzom na pocetku oktobra. Po zavrSetku drzavnog otkupa, trziSte
kukuruza je profunkcionisalo na realnom trzistu i to po cenama koje su znatno ispod otkupne
cene koju je drzava ponudila. Od pocetka meseca cena kukuruza roda 2012. je gotovo konstantno
belezila pad. Sa pocetnih 26,50 din/kg bez PDV pala je na 24,50 din. $to je ujedno bio i prag
ispod kojeg prodavci nisu hteli da idu, tako da su svi ugovori krajem meseca ostali na datom
nivou. Ponder za oktobar je iznosio 27,33 din sa PDV, sto je 25,31 din bez PDV. U odnosu na
prethodni mesec kukuruz je u proseku pojeftinio za 5,77%. Sredinom meseca je prometovan i
kukuruz roda 2011. po 25,65 din. bez PDV.!'1?

Ono $§to je kukuruz izdvajalo od ostalih osnovnih poljoprivrednih proizvoda prethodnih godina,
jeste da je to bila roba sa najve¢im izvoznim potencijalom i velikim trzisSnim viskom. Pad
proizvodnje je umanjio raspolozive viskove za izvoz, tako da su se kupci u predstojeCem
periodu, nalazili pre svega na domacem trziStu, a ne na stranim izvoznim trziStima. Zbog
izostanka znacajnije izvozne traznje krajem novembra se pojavio viSak kukuruza u ponudi i to je
oborilo cenu ovoj robi. Tako je i pored slabe proizvodnje kukuruz u odnosu na prethodni mesec
u proseku jeftiniji za 4,23%, odnosno prometovan je po ponderisanoj ceni od 24,24 din/kg bez
PDV (26,18 sa PDV).'"

10 Ihidem, str. 9.
" Ibidem, str. 10.
"2 1bidem, str. 10.
3 Thidem, str. 11.
"% Ibidem, str. 11.
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Pasivnost trzista je pocetkom decembra dovela i do pada cene ove Zitarice, da bi se sredinom
meseca trziSte razdrmalo, ¢ime je zaustavljen dalji pad. Cena na zatvaranju ovogodiSnjeg
trgovanja ovom robom je iznosila 23,50 din/kg bez PDV (25,38 din sa PDV) i u odnosu na
poslednju cenu trgovanja iz prethodne godine veca je za 51,60%. Decembarski ponder je iznosio
23,28 din (25,15 din/kg sa PDV) §to je u odnosu na prethodni mesec pad od 3,96%.'"

Procene relevantnih svetskih 1 domacih trziSnih analitiCara i institucija su upucivale na novi
cenovni pik koji bi mogao da se desi izmedu prvog i drugog kvartala 2013. godine. Ova
ocekivanja sasvim su realna, i bez obzira kakav bude skok cena u ovom periodu, svet i Srbija ¢e
se sigurno jo$ do pocetka nove ekonomske poljoprivredne godine, ali i u 2014. godini suocavati
sa visokim cenama primarnih poljoprivrednih proizvoda.

14. SPOLJNOTRGOVINSKA RAZMENA POLJOPRIVREDNO-PREHRAMBENIH
PROIZVODA SRBIJE

Najvazniji spoljnotrgovinski partner Srbije u oblasti razmene poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda je Evropska unija, jer se gotovo polovina ukupne robne razmene obavlja sa zemljama,
koje su njene Clanice. ,,Prelazni trgovinski sporazum” izmedu Srbije i EU stupio je na snagu
1. februara 2010. godine. Prema “Sporazumu”, pojedine kategorije poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda Srbija je nastavila da S§titi carinama sve do 2014. godine, dok su u meduvremenu
carinske stope postepeno smanjivane, sve do njihovog potpunog ukidanja koje se desilo
1. januara 2014. godine. Srbija ima pravo da i dalje zadrZzi carinsku zastitu za oko 20%
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda shodno Aneksu IIlg “Sporazuma”.''® Glavna prednost
“Prelaznog trgovinskog sporazuma” je to $to trgovinski aranZzman izmedu Srbije i EU postaje
garantovan ugovorom, a to omogucéava dugorocno planiranje. “Prelazni trgovinski sporazum”
izmedu Evropske unije i Srbije treba da omoguc¢i jacanje trgovinskih veza i doprinese povecanju
obima trgovine izmedu Srbije i EU. U ovom kontekstu, pitanje trgovine poljoprivredno-
prehrambenim proizvodima je izuzetno interesantno zbog znacaja koji ovi proizvodi imaju u
spoljnotrgovinskoj razmeni Srbije. Srbija poslednjih godina ostvaruje suficit u izvozu
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda sa tendencijom povecanja neto izvoza. S druge strane,
nivo konkurentnosti poljoprivrede Srbije je relativno nizak, pa je pitanje kako ¢e se liberalizacija
trgovinskog rezima odraziti na uvoz hrane iz EU. Cilj analize spoljnotrgovinske razmene
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda Srbije je identifikovanje moguénosti i
nedostataka izvoza hrane, kao i drugih agrarnih proizvoda iz Srbije. Izvoz i uvoz se
razmatraju posebno po najznacajnijim grupama proizvoda, kao i po najzastupljenijim
proizvodima u spoljnoj trgovini. Znacaj poljoprivredno-prehrambenih proizvoda proizilazi
iz njihovog udela u spoljnotrgovinskoj razmeni Srbije, narocito u segmentu izvoza. Ova
grupa proizvoda ostvaruje pozitivan neto izvoz i doprinosi ukupnom spoljnotrgovinskom bilansu
zemlje, pa se potpisivanje “Prelaznog trgovinskog sporazuma” sa EU znac¢ajno moze odraziti i na
trgovinu s ovim proizvodima. U tom kontekstu, rast produktivnosti i unapredenje konkurentnosti
domace poljoprivredne proizvodnje i prehrambene industrije predstavlja osnovu za odrzavanje i
poboljsavanje pozitivnog spoljnotrgovinskog bilansa u segmentu poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda. Istice se i potreba za jacanjem izvoznih podsticaja. Komparativna analiza sa EU
pokazala bi da postoji koncentracija izvoznih podsticaja kod proizvoda gde se EU suocava sa

5 Ibidem, str. 11.
"1 V]ada Republike Srbije, Kancelarija za evropske integracije, ,,Sporazum o stabilizaciji i pridruZivanju’:
http://www.seio.gov.rs/info-servis/pres-materijal/pitanja-i-odgovori/ssp.171.html preuzeto 16. 10. 2014. godine.
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velikim strukturnim viSkovima. To su mleko 1 mle¢ni proizvodi, Se€er i meso. Tako, izvozni
o . « 117
podsticaji kod govedeg mesa iznose oko 600 evra/t, a Secera 330 evra/t.

Srbija ima realne Sanse za dalje povecavanje 1 kvalitativno unapredenje izvoza hrane.
Najznacajniji pravci unapredenja izvoza hrane su: ukrupnjavanje proizvodnje i vodenje
adekvatne politike cena, izgradnja brenda klju¢nih izvoznih poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda, izgradnja imidza geografskog porekla, inoviranje i prelazak na proizvode vise faze
prerade, razvoj izvozne distributivhe mreze, razvijanje programa i strategija integrisanih
marketinSkih komunikacija, privlacenje stranog kapitala i razvijanje partnerskih odnosa sa
uspeSnim stranim proizvodacima hrane, posStovanje standarda o zdravstvenoj bezbednosti hrane i
pravilnika kojima se reguliSe kvalitet pojedinih vrsta prehrambenih proizvoda.

14.1. Poljoprivreda u spoljnotrgovinskoj razmeni Srbije

Poljoprivredno-prehrambeni  proizvodi  predstavljaju = veoma znaCajan segment u
spoljnotrgovinskoj razmeni Srbije. Njihova zastupljenost je narocito izrazena u izvozu i krece se
oko 20%. U 2009. u odnosu na 2008. godinu udeo ovih proizvoda u ukupnom izvozu je povecan
sa 17,9% na 23,3%, a od 2007. do 2009. godine izvoz agroprehrambenih proizvoda povecan je sa
726,77 na 952,2 miliona dolara. U 2009. godini ostvaren je suficit u iznosu od 366 miliona
dolara.'"® Na strani uvoza poljoprivredno-prehrambeni proizvodi su manje zastupljeni i njihov
udeo u ukupnom uvozu je ispod 10%.""°

Figure 8 Udeo poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u ukupnoj spoljnoj trgovini Srbije
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Izvor: RZS RS i proracun autora.'®

Agroprehrambeni sektor od 2005. godine ponovo ostvaruje pozitivan spoljnotrgovinski bilans,
koji se kontinuirano povecava. Izvoz poljoprivrednih proizvoda i preradevina je u 2009. godini u
odnosu na 2005. godinu vise nego udvostrucen i povecan je sa 922 na 1.946 miliona dolara. U

"7 Zaki¢ Z., Rikalovi¢ G., Stojanovi¢ Z., (2003), ,, Institucionalne reforme i tranzicija agroprivrede u Republici
Srbiji “, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 132.

"8 Tomi¢ R., Tomi¢ D., (2011), ,,Proizvodni potencijali agroprivrede Srbije - faktor unapredenja konkurentnosti*,
Skola biznisa, Novi Sad, str. 4.

19 7eki¢ S., Kresoja M., Tosin M., (2009), “Spoljnotrgovinska razmena poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
Srbije”, Ekonomski fakultet, Subotica, str. 96.

120 Ibidem, str. 96.
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istom vremenskom periodu zabeleZen je i rast uvoza za skoro 70%. Ovakve tendencije dovele su
do rasta spoljnotrgovinskog suficita u segmentu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda sa 143
miliona dolara u 2005. na 632 miliona dolara u 2009. godini. Znacajno je napomenuti da Srbija
ostvaruje pozitivan saldo 1 u spoljnotrgovinskoj razmeni poljoprivredno-prehrambenim
proizvodima sa EU.'*!

Poljoprivreda 1 prehrambena industrija Srbije u 2011. ostvarile su izvoz od oko 2.700 miliona
dolara, $to je za 20% vise nego u 2010. godini i sa udelom od 22,9% u ukupnom robnom izvozu.
Suficit u spoljnotrgovinskoj razmeni poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u 2011. godini ima
rast od 9% 1 iznosi 1.300 miliona dolara. Spoljnotrgovinska razmena proizvoda agrarnog porekla
bila je najveca sa zemljama sa kojima Srbija ima potpisane sporazume o slobodnoj trgovini i to
zemlje Clanice Evropske unije koje ucestvuju sa oko 48% u izvozu, a drugi po vaznosti partner
su zemlje CEFTA sporazuma, gde je Srbija plasirala oko 46% od ukupno ostvarene vrednosti
izvoza agrarnih proizvoda.'** Rusija je treé¢i spoljnotrgovinski partner Srbije i obim robne
razmene dve zemlje raste iz godine u godinu, a posebno je znacajno Sto se povecava i srpski
izvoz, naroCito od 2007. godine. Srbija u Rusiju najviSe izvozi poljoprivredne proizvode, a po
tom osnovu je u prvih osam meseci 2014. godine ostvarila prihod od 167,8 miliona dolara. To je
povecanje za 64% u odnosu na isti period u 2013. godini.'** Najveéi rast izvoza zabelezen je u
sektoru proizvodnje mesa, mleka i mle¢nih proizvoda, kao i voca i povréa. U 2010. godini
ukupan izvoz agrarnog sektora je iznosio 2.240 miliona dolara, sa ostvarenim suficitom od 1.204
miliona dolara 1 pove¢anjem u odnosu na izvoz u 2009. godini od 15,3%. Procena je da bi sa
trenutnim rastom izvoza Srbija do 2020. godine poljoprivrednom proizvodnjom mogla
zadovoljiti potrebe domaceg trzista i zaraditi jos Sest milijardi dolara na izvozu.'**

Table 18 Izvoz i uvoz poljoprivredno-prehrambenih proizvoda Srbije

Izvoz/Uvoz 2005. godina 2006. godina 2007. godina 2008. godina 2009. godina
Izvoz 922 1267 1688 1959 1946
Uvoz 779 914 1131 1408 1314

Neto izvoz 143 353 557 551 632

Izvor: Zeki¢ S., Kresoja M., Tosin M., (2009), “Spoljnotrgovinska razmena poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
Srbije”, Ekonomski fakultet, Subotica, str. 97.

Pozitivan neto izvoz pokazuje postojanje pokrivenosti uvoza izvozom poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda. Nivo pokrivenosti je znacajno povecan u poslednjih nekoliko godina i
dostize skoro 150% u 2007. 1 2009. godini, Sto znaci da je vrednost izvoza ovih proizvoda, u
ovim godinama, za skoro 50% bila ve¢a od vrednosti uvoza.'*

! Ibidem, str. 97.

122 yukovié¢ M., Cabarkapa D., (2012), “Poljoprivreda i prehrambena industrija Srbije-spoljna trgovina”, objavljeno
u naucnom Casopisu: “Exporter”, Agencija za strana ulaganja i promociju izvoza, SIEPA, Beograd, str. 2.

'3 Medunarodni radio Srbija, Zemlje partneri — Rusija i Kina, “Jata ekonomska saradnja Srbije i Rusije*:
http://glassrbije.org/privreda/ja%C4%8D-ekonomska-saradnja-srbije-i-rusije preuzeto 16. 10. 2014. godine.

124 Babié J., Miti¢ S., Gligorijevi¢ M., (2012), “Unapredenje izvoza hrane iz Srbije”, objavljeno u zborniku nauénih
radova: “Marketing”, Srpsko udruzenje za marketing, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 26.

12 7eki¢ S., Kresoja M., Tosin M., (2009), “Spoljnotrgovinska razmena poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
Srbije”’, Ekonomski fakultet, Subotica, str. 97.
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Figure 9 Pokrivenost uvoza izvozom poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda u Srbiji
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Izvor: RZS RS i proracun autora.

14.2. Robna struktura spoljnotrgovinske razmene poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
Srbije

Izvoz poljoprivredno-prehrambenih proizvoda iz Srbije dominantno je orijentisan na nekoliko
grupa proizvoda, koji zauzimaju oko 2/3 ukupnog izvoza ovih proizvoda iz Srbije. Najznacajniji
su proizvodi biljnog porekla — voce i povrce, kao i Zitarice i1 proizvodi od zitarica, slede ih Secer 1
proizvodi od Secera, ¢ije uceS¢e u ukupnom izvozu opada i pica sa relativno stabilnim udelom.
Niska zastupljenost proizvoda animalnog porekla u ukupnom izvozu poljoprivrede i
prehrambene industrije ukazuje na visok nivo ekstenzivnosti poljoprivrede Srbije, odnosno na
nepovoljnu proizvodnu strukturu u smislu niske zastupljenosti stocarstva u ukupnoj
poljoprivrednoj proizvodnji. Naime, u odnosu na raspolozive agrarne resurse Srbija ima relativno
nerazvijenu stocarsku proizvodnju, pa se tako, ve¢ godinama dozvoljen kontingent za izvoz
junec¢eg mesa u EU od oko 10.000 t godisSnje, koristi marginalno. S druge strane, za izvoz
svinjskog 1 zivinskog mesa u EU ograniCenje predstavljaju poteskoée u ispunjavanju strogo
postavljenih standard EU.'*’

Table 19 Udeo pojedinih grupa proizvoda u ukupnom izvozu agropreh. proizvoda Srbije (u %)

Grupe proizvoda 2005. godina 2006. godina 2007. godina 2008. godina 2009. godina
Povrée i voce 28,4 25,7 27,6 24,5 23,3
Zitarice i prer. 19,9 23,0 20,3 18,4 24.5
Seéer i preradevine, med 19,1 13,3 9,9 9,0 8,1
Pic¢a 5,5 7.9 8,7 10,5 9,9
Ukupno 72,9 69,9 66,5 62,4 65,8

Izvor: Zeki¢ S., Kresoja M., Tosin M., (2009), “Spoljnotrgovinska razmena poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
Srbije”, Ekonomski fakultet, Subotica, str. 99.

Od izvoznih proizvoda u periodu 2005.-2009. godina najznacajniji su: kukuruz, maline, Secer,
bragno i proizvodi od brasna. Seéer je 2005. godine bio najznadajniji izvozni proizvod iz grupe
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, ali je njegovo uceS¢e u 2009. godini viSe nego
prepolovljeno, kada kukuruz i maline zauzimaju prvo i drugo mesto kod izvoza hrane.
Dominacija ovih proizvoda pokazuje orijentisanost naseg izvoza na sirovine, a ne na visoko

126 Ibidem, str. 97.
127 Ibidem, str. 98.
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vredne preradevine ili proizvode stocarstva koji predstavljaju visi nivo finalizacije agrarne
proizvodnje.

Figure 10 Najznacajniji proizvodi u ukupnom izvozu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda Srbije
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Izvor: RZS RS i proracun autora.’*

Najvazniji proizvodi agrarnog porekla u izvozu u 2011. godini su kukuruz u vrednosti od 422
miliona dolara, Se¢er od Se¢erne repe rafinirani u vrednosti od 156,3 miliona dolara, malina
roland — smrznuta u vrednosti od 101,6 miliona dolara, pSenica merkantilna koje je izvezeno za
82,4 miliona dolara, jestivo ulje od suncokreta koje je izvezeno u vrednosti od 81,6 miliona
dolara i sveZe jabuke &iji je izvoz vredeo 62,1 miliona dolara.'” Najveéi suficit u 2010. godini je
ostvaren u trgovini zitaricama 527,1 miliona dolara, zatim voca i povréa 282,7 miliona dolara,
Secera 188,7 miliona dolara, pi¢a 123,4 miliona dolara i ulja i masti 105,3 miliona dolara. Sli¢ni
rezultati su postignuti i u 2011. godini, s tim §to je veci suficit ostvaren kod Zivotinjskih i biljnih

. . T, v s . . 130
ulja 1 masti, kao 1 pi¢a u odnosu na Secer, u poredenju sa 2010. godinom.

Povoljni rezultati poljoprivrede Srbije u spoljnotrgovinskoj razmeni ostvareni su zahvaljujuci
pogodnostima koje ona ima u preferencijalnom statusu na trziStu Evropske unije, kao i
ostvarenoj liberalizaciji u razmeni sa zemljama zapadnog Balkana po CEFTA sporazumu.
Posmatrano po odsecima, u izvozu dominiraju robne grupe: Zzita i proizvodi na bazi zita, u
vrednosti od 731,8 miliona dolara, sa u¢es¢em od 6,2% u ukupnom robnom izvozu i voée i
povrée sa ostvarenim izvozom u vrednosti od 657,6 miliona dolara i sa uces¢em od 5,6% u
ukupnom robnom izvozu."!

128 Ibidem, str. 99.
12 Vukovi¢ M., Cabarkapa D., (2012), “Poljoprivreda i prehrambena industrija Srbije-spoljna trgovina”, objavljeno
u nau¢nom Casopisu: “Exporter”, Agencija za strana ulaganja i promociju izvoza, SIEPA, Beograd, str. 2.
0 Babi¢ J., Miti¢ S., Gligorijevi¢ M., (2012), “Unapredenje izvoza hrane iz Srbije”, objavljeno u zborniku nau¢nih
radova: “Marketing”, Srpsko udruzenje za marketing, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 26.
B Vukovié M., Cabarkapa D., (2012), “Poljoprivreda i prehrambena industrija Srbije-spoljna trgovina”, objavljeno
u nau¢nom ¢asopisu: “Exporter”, Agencija za strana ulaganja i promociju izvoza, SIEPA, Beograd, str. 2.
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U periodu 2005.-2009. godina Srbija je u proseku wuvozila poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda u vrednosti od preko milijardu dolara. Od ovog iznosa navec¢i deo se odnosi na voce i
povrée, kao i na proizvode koji se nedovoljno ili uopste ne proizvode u Srbiji - kafa, ¢aj, kakao,
zacini, duvan i proizvodi od duvana i riba i preradevine od ribe. Svi navedeni proizvodi Cine
preko 50% srpskog uvoza proizvoda agrarnog porekla. U ovoj grupi proizvoda dominira kafa, a

slede je cigarete i banane.'*

Table 20 Udeo pojedinih grupa proizvoda u ukupnom uvozu agropreh. proizvoda u Srbiju (u %)

Grupe proizvoda 2005. godina 2006. godina 2007. godina 2008. godina 2009. godina
Povrée i voce 20,4 20,8 23,0 23,6 21,4
Kafa, ¢aj, kakao, zacini 15,5 144 154 16,1 17,3
Duvan i proizv. od duvana 11,0 10,9 7,2 6,3 8,3
Ribai prer. 6,9 6,7 7,5 7,1 7,7
Ukupno 53,8 52,8 53,1 53,1 51,1

Izvor: Zeki¢ S., Kresoja M., Tosin M., (2009), “Spoljnotrgovinska razmena poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
Srbije”, Ekonomski fakultet, Subotica, str. 100.

Iu2011. godini voce i povrée dominira u uvozu, jer je za to izdvojeno 301 milion dolara, dok je
za kafu, Gaj, kakao i zaGine placeno 209 miliona dolara.'”® U 2010. godini najveéi deficit je
zabelezen u trgovini kafom, ¢ajem 1 za€inima 83,8 miliona dolara i1 ribom 1 preradevinama 59,9
miliona dolara.'**

Figure 11 Najznacajniji proizvodi u ukupnom uvozu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Srbiju
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132 Zeki¢ S., Kresoja M., Tosin M, (2011), “Razvojne karakteristike poljoprivrede Srbije i EU - komparativna
analiza”, objavljeno u tematskom zborniku radova: , Agrarna i ruralna politika u Srbiji — nuznost ubrzanja
reformi“, Drustvo agrarnih ekonomista Srbije, Beograd; Ekonomski fakultet, Subotica, str. 45.
33 Vukovié¢ M., Cabarkapa D., (2012), “Poljoprivreda i prehrambena industrija Srbije-spoljna trgovina”, objavljeno
u nau¢nom Casopisu: “Exporter”, Agencija za strana ulaganja i promociju izvoza, SIEPA, Beograd, str. 2.
3 Babi¢ J., Miti¢ S., Gligorijevi¢ M., (2012), “Unapredenje izvoza hrane iz Srbije”, objavljeno u zborniku nau¢nih
radova: “Marketing”, Srpsko udruzenje za marketing, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 26.
135 7eki¢ S., Kresoja M., Tosin M., (2009), “Spoljnotrgovinska razmena poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
Srbije”, Ekonomski fakultet, Subotica, str. 101.
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Znacaj poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u spoljnotrgovinskoj razmeni Srbije proizilazi iz
njihovog udela u ukupnom izvozu i uvozu, §to se narocito odnosi na izvoz, koji se krec¢e od jedne
petine do jedne Cetvrtine ukupnog izvoza. Pored toga, u poslednjim godinama izvoz znacajno
premasuje uvoz, tako da Srbija od 2005. godine ostvaruje kontinuiran pozitivan
spoljnotrgovinski bilans sa poljoprivredno-prehrambenim proizvodima. Prema podacima
Republi¢kog zavoda za statistiku u izvozu hrane, u 2010. godini posmatrano po robnim grupama
standardne medunarodne trgovinske klasifikacije najvece je uceSce voca (pripremljeno — osim
sokova, sveze 1 suvo), na drugom mestu je grupa proizvoda povrée (sveze, smrznuto i preradeno,
korenje, preradeno), zatim slede: Secer, melasa i med, proizvodi od Zitarica, brasna i1 skroba,
bezalkoholna pica, pSenica, alkoholna pi¢a. Najznacajniji izvozni proizvodi u 2011. godini su:
kukuruz, Secer, malina, pSenica, ulje od suncokreta, pivo, vi$nja, bezalkoholna pica, ulje od soje,
sveze jabuke. Dakle, u izvozu hrane dominiraju voée i povrée i Zitarice u okviru kojih su
kukuruz i maline najzastupljeniji proizvodi, dok je udeo Seéera u padu.

Na strani uvoza najzastupljeniji su proizvodi koji se nedovoljno ili uopste ne proizvode u
Srbiji. Struktura izvoza pokazuje usmerenost na izvoz sirovina i to uglavnom biljnog
porekla, S§to ukazuje na visok nivo ekstenzivnosti poljoprivrede Srbije, tj. slabu
zastupljenost stocarske proizvodnje. Rast produktivnosti kao osnova konkurentnosti u, pre
svega, stoCarskoj proizvodnji, kao i vec¢a izvozna usmerenost prehrambene industrije, povecali bi
izvoz animalnih proizvoda visoko vrednih preradevina, §to bi se znac¢ajno odrazilo na odrzanje,
ali povecanje suficita Srbije u spoljnotrgovinskoj razmeni poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda. Moguénosti za povecanje izvoza ogledaju se pre svega u raspolozivim agrarnim
resursima i relativno visokom nivou agrotehnologije. Medutim, ograni¢enja se javljaju usled:
niskog nivoa produktivnosti rada i zemljiSta, neadekvatne agrarne politike, koja bi u ve¢oj meri
trebala biti usmerena ka stimulisanju proizvodnje i1 izvoza, kao i1 postojanja nepovoljnih
tendencija u strukturi poljoprivrede. Naime, ponovo se gradi dualna proizvodna struktura sa
veleposedima, s jedne strane i malim posedima, s druge strane. Buduéi izvoz ¢e zavisiti od
stepena konkurentnosti poljoprivredno-prehrambenog sektora u Srbiji, §to se postavlja kao
veoma znacajno pitanje usled priblizavanja Srbije ¢lanstvu u EU.

15. TRZISTE I PROMET POLJOPRIVREDNO-PREHRAMBENIH PROIZVODA
SRBIJE

15.1. TrziSte i promet kukuruza

Kukuruz predstavlja osnovno hranivo za ishranu stoke i relativno malo se Kkoristi u ishrani
stanovniStva. Uzgaja se na 1,2 miliona ha. U strukturi ukupnih orani¢nih povrSina zauzima
dominantno mesto. Prinos kukuruza iznosi 4,4 t/ha i manji je od evropskog proseka. Na ostvareni
prinos deluju raznovrsni faktori (niska plodnost tla, nepovoljan raspored padavina, slaba
priprema tla, kvalitet semena, bolesti, Stetocine i dr.). Proizvodnja kukuruza iznosi pet miliona
tona (2007.-2008. godina), Sto preracunato po stanovniku iznosi 671 kg. U evropskoj proizvodnji
Srbija ucestvuje sa 7% i nalazi se na relativno visokom $estom mestu.'*® Nosioci proizvodnje su
porodicna domacinstva sa dominantnim uceS¢em, dok poljoprivredna i1 agroindustrijska
preduzeca predstavljaju znatno manjeg proizvodaca. Vece ucCeSce porodi¢nih domacinstava
uslovljeno je raspolozivim brojem stoke, koja je uglavnom locirana na ovom sektoru vlasniStva.
Regionalno posmatrano najveci proizvodac¢ kukuruza u Srbiji je Juznobanatski okrug koji daje

13 Vlahovié B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 115.
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13% domace proizvodnje kukuruza. Slede okruzi Juznobacki, Sremski, Zapadnobacki 1
Srednjebanatski koji daju skoro polovinu ukupne domace proizvodnje."’

Isporuka iznosi oko 500 hiljada tona i odvija se uglavnom preko organizovane prometne mreze
(posrednog prometa).'*® Znatno manji deo, realizuje se preko tzv. “meduseljadkog” prometa. Ne
postoji praksa barter aranzmana, kao ni ugovaranja proizvodnje pre zetve, ve¢ proizvodaci sami
finansiraju proizvodnju. Oko 5% od ukupne proizvodnje se otkupljuje od strane izvoznika i
proizvodaga sto¢ne hrane i trguje se preko Produktne berze u Novo Sadu.'® TrZisni deo
proizvodnje utvrden je tako Sto je od ukupnog obima proizvodnje odbijen deo koji predstavlja
naturalnu potros$nju. Naturalna potro$nja obuhvata deo namenjen za ishranu stanovnistva 1 stoke i
deo za reprodukciju. Razlika izmedu ukupne proizvodnje i naturalne potros$nje predstavlja trzi$ni
visak. Potencijalno, taj visak predstavlja i trzisni deo proizvodnje, pod pretpostavkom da nema
promena u zalihama proizvoda. Stavljanjem u odnos viska proizvodnje i ukupnog obima
proizvodnje dolazi se do podataka o stepenu trzi$nosti proizvodnje.'*” Robnost (trZi§nost)
proizvodnje je dosta skromna i iznosi 10% S§to je prirodno s obzirom da se kukuruz uglavnom
gaji za ishranu stoke. Prodajom i otkupom je obuhvacen izuzetno mali deo proizvodnje, oko 7%
a prometom preko pijace oko 0,3%. Na ispoljenu robnost utic¢e veliki broj faktora, od kojih su
najznacajniji: brojnost stoke, visina otkupnih cena, mogucnost izvoza, odnos cena na
medunarodnom 1 domacem trziStu. Suficit kukuruza u 2006. godini je zabelezen u 75,2% opstina
u Srbiji. To je, u odnosu na 2004. godinu poveéanje od svega 2,1%.""! Zbog nizih prose&nih
prinosa kukuruza u 2006. u odnosu na 2004. godinu, prosecna trziSnost kukuruza u Srbiji i
njenim makrorejonima je smanjena u odnosu na 2004. godinu. Odnos cena proizvodaca
kukuruza i cena inputa ove proizvodnje imao je velikog uticaja na ekonomsku rentabilnost ove
linije proizvodnje. I odnos cena izmedu kukuruza i pSenice znacajno je varirao $to je uticalo na
proizvodnu orijentaciju poljoprivrednih proizvodaca. Optimalni paritet cena pSenica-kukuruz
treba da bude 1:0,9 tj. cena pienice treba da bude za 10% veéa u odnosu na cenu kukuruza.'*?

Najveci deo prerade koristi se za krmne smeSe, znatno manji deo koristi se za proizvodnju
brasna i griza, skroba, Spiritusa, jestivog ulja i alkohola. Najznacajniji kapaciteti za preradu
kukuruza za ljudsku ishranu su: “Corn Product” Sremska Mitrovica za proizvodnju korn fleksa,
“Dijamant” Zrenjanin za proizvodnju jestivog ulja od kukuruznih klica i “Para¢inka” Paracin za
proizvodnju Cipsa od kukuruza. Potro$nja iznosi petnaest kilograma po stanovniku, $to je nesto
vise od evropskog proseka. Prema ostvarenoj potrosnji Srbija se nalazi na petom mestu u
Evropi.'” Visoka potrognja rezultat je niskog Zivotnog standarda potroada, a delom i navika u
potrosnji ruralnog stanovnista.

Kukuruz predstavlja jedan od najznacajnijih izvoznih proizvoda Srbije. Velika povrSina i
proizvodnja uticu da Srbija raspolaze sa znacajnim izvoznim viSkovima ove Zitarice. Izvoz je
550 hiljada tona, Sto vrednosno iznosi 130 miliona dolara. Usmeren je u 29 zemalja sveta.
Najveci izvoz realizuje se u Rumuniju, 250 hiljada tona, odnosno 46% ukupnog izvoza, sledi

"7 Ibidem, str. 116.
138 Ibidem, str. 116.
¥ Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2011), “Nacionalni program
ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine”, str. 48.
10 Stevanovié S., (2009), “Razvoj trzisne proizvodnje u poljoprivredi Republike Srbije”, DAES-Druitvo agrarnih
ekonomista Srbije, Poljoprivredni fakultet, Beograd, str. 22.
! Tbidem, str. 30.
2 Vlahovié B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 118.
" Ibidem, str. 118.
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Bosna i Hercegovina (BiH) sa 15% i Italija sa 12% i Makedonija sa 6% ukupnog izvoza (2008.
godina). 4 Na kretanje izvoza deluje veliki broj faktora od kojih su dominantni: znacajne
oscilacije u proizvodnji, koli¢ina otkupa i visina cena na domac¢em i medunarodnom trzistu. U
narednom periodu potreban je dalji rad na usavrSavanju tehnologije proizvodnje u cilju
povecanja proizvodnje. Potrebna je i odgovarajuéa stimulacija izvoza od strane drzave.

15.2. Trziste i promet krompira

Srbija ima znacajan potencijal i dugu tradiciju uzgajanja kvalitetnog krompira. Poznata je,
takode, kao jedna od vode¢ih zemalja u regionu u proizvodnji semenskog krompira. Krompir se
gaji na 86 hiljadu hektara (2008. godina). Povrsina pod krompirom najveca je u odnosu na ostale
vrste povréa. Prinos krompira iznosi 10 t/ha i za 42% je manji od evropskog proseka. Niski
prinosi posledica su delovanja klimatskih i agrotehni¢kih faktora proizvodnje.'*> Proizvodnja
krompira iznosi 793 hiljade tona (2007.-2008. godina), Sto preracunato po stanovniku iznosi
105 kg. U strukturi proizvodnje povréa u naSoj zemlji nalazi se ubedljivo na prvom mestu. U
evropskoj proizvodnji Srbija ucestvuje sa relativno malim uceS¢em od 0,6% i nalazi se na
22. mestu."*® Obim proizvodnje krompira u EU (27) 2011. godine je iznosio 51.924,4 hiljada t, a
vodec¢i proizvodaci su Nemacka 8.801,0 hiljada t, Poljska 7.638,8 hiljada t, Velika Britanija
6.175,0 hiljada t, Holandija 5.262,5 hiljada t, Francuska 5.229,0 hiljada t, Belgija 4.128,7 hiljada
t, Rumunija 4.113,4 hiljada t." Nivo ostvarene proizvodnje uslovljen je delovanjem citavog
niza klimatskih i ekonomskih faktora. Nosilac proizvodnje predstavljaju porodi¢na domacinstva
sa dominantnim ucesc¢em, dok poljoprivredna i agroindustrijska preduze¢a su zanemarljivo mali
proizvodaCi. Vece uceSce porodicnih domacinstava uslovljeno je visokom naturalnom
potrosnjom, jer je krompir znacajno zastupljen u ishrani. Regionalno posmatrano najveca
proizvodnja krompira ostvaruje se u Moravickom okrugu (opstine Gornji Milanovac, Ivanjica,
Luéani i Cacak), koji daje 14% ukupne domace proizvodnje. Pomenuti okrug raspolaze dobrim
prirodnim uslovima za proizvodnju krompira, tradicijom, kao i kapacitetima za preradu. Slede
Juznobacki, Zlatiborski, Juznobanatski 1 Mac¢vanski okruzi, koji daju skoro polovinu ukupne
republicke proizvodnje. Apsolutno najveéu proizvodnju ostvaruje opstina Cacak.'*® U 2006.
godini 44 opSstine (27,4%) u Srbiji su imale deficit u proizvodnji krompira. TrziSni viskovi
krompira se ostvareni u 107 opstina (72,6%), od cega 45 opstina (28,0%) ima suficit proizvodnje
do 40%, 42 opstine (26,1%) suficit od 40% do 60%, 19 opstina (11,8%) suficit od 60-70% i
samo 11 opstina (6,8%) suficit preko 70% proizvodnje. Iste godine u Srbiji je proizvedeno 930,3
hiljada tona.'*’

Isporuka iznosi 50 hiljada tona i odvija se preko dva kanala prodaje, preko neposrednog
prometa (pijace) i meduseljackog prometa, koji je dominantan, jer daje tri Cetvrtine ukupne
isporuke i organizovanog (posrednog) prometa, sa znatno manjim uces¢em. Prose¢na robnost

% Ibidem, str. 119.
' Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2011), “Nacionalni program
ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine”, str. 73.
14° Vlahovié B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 196-198.
7" European Commission, The Common Agricultural Policy of the European Union, Forecast working group
,,Potatoes*:
http://ec.europa.eu/agriculture/fruit-and-vegetables/product-reports/potatoes/expert-group/potatoes-2012-12_en.pdf
preuzeto 09.06.2014.godine.
18 Vlahovié B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 198.
149 Stevanovi¢ S., (2009), “Razvoj triisne proizvodnje u poljoprivredi Republike Srbije”, DAES-Drustvo agrarnih
ekonomista Srbije, Poljoprivredni fakultet, Beograd, str. 70.
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(trziSnost) proizvodnje dosta je skromna i iznosi svega oko 6% $to znaci da se radi o
proizvodnji koja je pretezno namenjena zadovoljenju potreba porodi¢nih domacinstava.
Prodajom i otkupom obuhvacen je veoma mali deo proizvodnje, oko 2%, a prometom preko
. 150

pijace 3%.

Od ukupne proizvodnje preradi se oko 3%. Industrijska prerada krompira relativno je mala, s
obzirom na mogucnosti raznovrsne prerade. Najznacajniji kapaciteti za preradu krompira
nalaze se u Cacku, ,Slan“ grupa, u Backom Magli¢u ,,Marbo Product®“ ¢lana ,,Papsi Co
International* 1 Beogradu ,,Frikom* ¢lan ,,Agrokor* grupe. Proizvodnja krompira za brzu hranu i
zamrznutog mladog krompira u Srbiji iznosi oko 500 tona. Ostali proizvodi u industriji krompira,
instant pire krompir i ljuspice imaju nes$to vecu proizvodnju. Potro$mja iznosi 45 kg po
stanovniku, §to je znatno manje od evropskog proseka. Prema ostvarenoj potrosnji Srbija se
nalazi se pri samom dnu evropske lestvice, odnosno na 30. mestu. YU strukturi potrosnje
krompir ima najvecée ucesce, a raste i potrosnja oplemenjenih proizvoda od krompira, ali je ona
i dalje skromna u odnosu na visokorazvijene zemlje.

Izvoz krompira iznosi je 14 hiljada tona, a vrednosno 13,2 miliona dolara. 1zvoz je usmeren u
18 zemalja sveta. Najve¢i izvoz realizuje se u Crnu Goru 6,5 hiljada tona odnosno 45%
ukupnog izvoza, a slede BiH sa 34%, Makedonija sa 8% 1 Hrvatska sa 3% ukupnog izvoza
(2008. godina)."*

15.3. Trziste i promet paprike

Paprika je jedna od najznacajnijih povrtarskih kultura u Srbiji. Konzumira se kao sveze povrée,
ili osusena kao zacin, svoju primenu nasla je i u farmaceutskoj i kozmetickoj industriji. Najvise
se gaji u okolini Horgosa i Novog Knezevca i u okolini Leskovca. Horgos i Leskovac su poznati
proizvodni centri paprike. Oko Horgosa raste paprika pogodna za industrijsku preradu i dobijanje
zacCina, dok je leskovacka paprika najukusnija kada se koristi u svezem obliku ili susena. Gaji se
na 19.370 ha (2008. godina). Prinos iznosi 7,8 t/ha i isti je znacajno manji od evropskog
proseka. 153 Prinosi variraju usled delovanja, pre svega, klimatskih faktora, ali i primene
agrotehnike, izbora sorti i sl. Proizvodnja paprike na nivou je od 151 hiljade tona (2007.-2008.
godina), Sto preracunato po stanovniku iznosi 20 kg. U strukturi proizvodnje povréa u nasoj
zemlji nalazi se na petom mestu. U evropskoj proizvodnji Srbija ucestvuje sa 5% i nalazi se na
sedmom mestu. U Srbiji za¢inska paprika gaji se na oko 3.500 ha od kojih najvise u Vojvodini
(Horgos). Proizvodnja zacinske paprike iznosi preko 500 t i preko 700 t osuSene (suve) paprike.
Nosioci proizvodnje su porodicna domadinstva sa dominantnim ucesS¢em, dok poljoprivredna i
agroindustrijska preduzeca predstavljaju neznatnog proizvodaca ove vrste povréa. Regionalno
posmatrano najveca proizvodnja paprike ostvaruje se u Macvanskom okrugu (opstine Bogatic,
Vladimirci, Koceljeva, Krupanj, Loznica, Ljubovija, Mali Zvornik i Sabac), koji daje 15%
ukupne domace proizvodnje. Znacajniji su joS Juznobacki, Rasinski, Zapadnobacki i Nisavski
koji zajedno daju skoro 40% proizvodnje paprike.15 ¢

150 Ibidem, str. 70.
! V1ahovié B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 200.
152 1bidem, str. 200.
'33 Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2011), “Nacionalni program
ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine”, str. 74.
13 Vlahovié B., (2010), “TrzZiste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 207-209.
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Isporuka iznosi 20 hiljada tona i odvija se preko dva kanala prodaje, preko neposrednog
prometa, odnosno pijace i meduseljaCkog prometa i organizovanog (posrednog) prometa sa
manjim uceS¢em. Prosecna robnost (trziSnost) proizvodnje iznosi 13%. Potro$nja iznosi
10 kg po stanovniku, veca je od svetske i evropske potrosnje. U strukturi potro$nje povréa u
nasoj zemlji nalazi se na treéem mestu (iza krompira i kupusa).'”

Izvoz paprike je dve hiljada tona, §to vrednosno iznosi 9 miliona dolara. Izvoz je usmeren u 18
zemalja sveta. Najveci izvoz realizuje se u Madarsku 850 tona, Sto predstavlja 46% ukupnog
izvoza, slede BiH sa 14%, Hrvatska sa 13% i Nemacka sa 8% ukupnog izvoza (2008. godina)."*®

15.4. Trziste i promet paradajza

Paradajz se gaji na 20.700 ha (2008. godina). Prinos iznosi 8,5 t/ha i manji je od evropskog
proseka. Osnovni uzrok niskih prinosa jeste proizvodnja koja je vrlo usitnjena uz
neodgovaraju¢u primenu agrotehnickih mera, pre svega navodnjavanja, za postizanje visokih i
stabilnih prinosa. U poslednje vreme povecava se proizvodnja u zaSticenom prostoru Sto ¢e
pozitivno uticati na porast prinosa i povecanje ponude na domacem trziStu, u cilju povecanja
profitabilnosti proizvodnje. Proizvodnja u plastenicima omoguéava punu kontrolu uslova
uspevanja, Sto znaci da se dobija povrée dobrog kvaliteta i zdravstveno bezbedno. U Srbiji
paradajz se gaji u bastama za potroS$nju u malim domacinstvima, kao i na poljima, u staklenicima
1 plastenicima u velikim koli¢inama za industrijsku proizvodnju. Proizvodnja malim
proizvodac¢ima daje mogucnost da prilagode svoju proizvodnju svezeg paradajza zahtevima
trziSta. U staklenicima se svez paradajz proizvodi tokom cele godine. U rano prole¢e u
staklenicima se proizvodi uglavnom paradajz, koji zauzme 60% od ukupne strukture
proizvodnje. '’ Proizvodnja paradajza iznosi 164 hiljade tona (2007.-2008. godina), 3to
prera¢unato po stanovniku iznosi 22 kg. U strukturi proizvodnje povréa u nasoj zemlji nalazi se
na Cetvrtom mestu. U evropskoj proizvodnji Srbija ucestvuje sa relativno malim uceS¢em, ispod
1% 1 nalazi se na 15 mestu. Nosioci proizvodnje su porodi¢na domacinstva, dok poljoprivredna i
agroindustrijska preduzeca Cine malog proizvodaca ove vrste povréa. Jedan od razloga je i
nereSena mehanizovana berba, pa se agroindustrijska preduzeéa retko odlucuju na ovaj vid
proizvodnje. Vece uceSce porodi¢nih domacdinstava uslovljeno je znaCajnom naturalnom
potrosSnjom (potroSnjom u okviru domacinstava) gde se znacajne koli¢ine i1 preraduju.
Regionalno posmatrano, najveci proizvoda¢ paradajza je Mac¢vanski okrug (opstine Ljubovija,
Mali Zvornik, Krupanj, Sabac, Loznica, Koceljeva, Vladimirci i Bogati¢), koji daje 17% domace
proizvodnje. Njega karakteriSu dobri agroekoloski uslovi, tradicija u povrtarstvu i blizina trzista.
Slede okrug grada Beograda, Sremski, Juznobacki i Brani¢evski okruzi, koji daju skoro polovinu
domace proizvodnje."”®

Isporuka iznosi 20 hiljada tona 1 odvija se preko neposrednog prometa, odnosno pijace i
meduseljackog prometa, koji daje najveci deo isporuke i organizovanog (posrednog) prometa sa
manjim uc¢esS¢em. Ocigledno je da je pijaca znacajniji prometni kanal za realizaciju paradajza, u
odnosu na organizovani kanal snabdevanja potrosaca. Prose¢na robnost (trziSnost)
proizvodnje relativno je niska 1 iznosi oko 10%. Veca robnost proizvodnje je u poljoprivrednim

133 Ibidem, str. 209.
156 Ibidem, str. 209.
37 Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2011), “Nacionalni program
ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine”, str. 74.
138 Vlahovié B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 217-218.
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preduze¢ima u odnosu na porodi¢na domacinstva. Jedan od najznacajnijih proizvoda u preradi
paradajza je kecap, zatim sledi proizvodnja svezeg soka od paradajza i pirea. Industrijska prerada
paradajza znaCajno se razvija u poslednjim godinama. Najznacajniji kapaciteti za preradu
paradajza su “SL Takovo” Gornji Milanovac, “Nektar” Backa Palanka, “Agroekonomik”
Beograd, ,,Vital” Vrbas, ,,Zdravo organik” Selenca, ,,Dijamant” Zrenjanin itd. Potro$nja iznosi
16 kg Sto je manje od evropskog proseka. Prema ostvarenoj potrosnji Srbija se nalazi na 21.
mestu u Evropi. U strukturi potrodnje povréa kod nas paradajz se nalazi na tre¢em mestu.'*’

Izvoz paradajza je 6 hiljada tona, §to vrednosno iznosi nesto preko tri miliona dolara. Izvozi se,
uglavnom, u sveZzem stanju, manjim delom kao konzervisan. Izvoz je usmeren u 12 zemalja
sveta. Najveci izvoz realizuje se u Rusiju 3,5 hiljada tona, odnosno 58% ukupnog izvoza, sledi
Bugarska 12%, BiH 8% i Crna Gora 8% ukupnog izvoza (2008. godina).'®

15.5. Trziste i promet pasulja

U Srbiji pasulj se gaji na 23.700 ha (2008. godina), §to je neSto visSe u odnosu na paradajz i
papriku. Prinos pasulja relativno je mali i iznosi 1,3 t/ha i neSto je manji od evropskog
proseka.'® Proizvodnja pasulja iznosi 41 hiljadu tona (2007.-2008. godina), §to preraunato po
stanovniku iznosi nesto iznad 5 kg. U strukturi proizvodnje povréa u nasoj zemlji pasulj se nalazi
na sedmom mestu. U evropskoj proizvodnji Srbija se nalazi se na Cetvrtom mestu. Visoka
proizvodnja rezultat je visoke domace potroSnje. Glavni nosioci proizvodnje su porodi¢na
domacinstva dok poljoprivredna i agroindustrijska preduzeca c¢ine zanemarljivo malog
proizvodaca pasulja. Vece ucesce porodicnih domacinstava uslovljeno je visokom naturalnom
potrosnjom. Regionalno posmatrano najveca proizvodnja pasulja ostvaruje se u Brani¢evskom
okrugu (opitine Veliko Gradiste, Golubac, Zabari, Zagublca Kucevo, Malo Crnice, Petrovac i
Pozarevac) koji daje 20% ukupne domace proizvodnje.'®” ZnaGajniji su jo3 i Niavski okrug,
grad Beograd, Sumadijski i Jablani¢ki okruzi, koji zajedno daju polovinu domaée proizvodnje
pasulja. Apsolutno najveéu proizvodnju ima opStina Pozarevac. Ne postoji jasna
izdiferenciranost opS$tina prema obimu i stepenu trziSnosti proizvodnje pasulja. Proizvodnja
pasulja je 2006. godine bila deficitarna u 64 opstine (39,8%). U 97 opstina (60,2%) ostvaruju se
trzidni viskovi pasulja.'®

Isporuka relativno je mala i iznosi pet hiljada tona, a odvija se preko neposrednog prometa,
odnosno pijace 1 meduseljackog prometa, koji daje apsolutno najve¢i deo isporuke i
organizovanog (posrednog) prometa sa neznatnim uces¢em. TrziSnost proizvodnje pasulja je na
nivou 19,4%. Prodajom i otkupom je obuhvaceno 14% godis$nje proizvodnje, a prometom preko
pijace 6%.'®* Potro¥nja iznosi nesto iznad pet kilograma, §to je znatno vise od evropskog
proseka. Prema ostvarenoj potrosnji Srbija se nalazi na prvom mestu u Evropi. Visoka potrosnja
uslovljena je, pre svega, navikama i tradicijom potroSaca kod nas. U strukturi potroSnje povréa, u
nasoj zemlji pasulj se nalazi se na osmom mestu.'®’

" Ibidem, str. 218-220.
"% Tbidem, str. 220-221.
'l Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2011), “Nacionalni program
ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine”, str. 73.
12 Vlahovié B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 227-228.
19 Stevanovié S., (2009), “Razvoj trzisne proizvodnje u poljoprivredi Republike Srbije”, DAES-Druitvo agrarnih
ekonomista Srbije, Poljoprivredni fakultet, Beograd, str. 61.
" Ibidem, str. 64.
19 Vlahovié B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 230.
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Izvoz pasulja je 54 hiljade tona, S§to vrednosno iznosi 58 hiljada dolara. Izvoz je usmeren u pet
zemalja sveta. Najveci izvoz realizuje se u Kinu 46 hiljada tona, odnosno 84% ukupnog izvoza
(2008. godina).'®® U poslednjim godinama Srbija je deficitarna u pasulju.

15.6. Trziste i promet jabuke

Ukupan broj rodnih stabala jabuke iznosi 15,1 milion.'®’ Prinos po stablu iznosi 16 kg.168 Prinosi
znacajno variraju usled delovanja klimatskih faktora, proizvodnog sortimenta i dr. Gaji se veoma
veliki broj sorti, od autohtonih, mada sve manje, pa do najplemenitijih sorti. Proizvodnja jabuke
je 240 hiljada tona (2007.-2008. godina), §to preracunato po stanovniku iznosi 32 kg. U strukturi
proizvodnje voca u Srbiji jabuka se nalazi na drugom mestu (iza Sljive). U strukturi evropske
proizvodnje Srbija uCestvuje sa nesto iznad 1% i nalazi se na 20. mestu. Nosilac proizvodnje ¢ine
porodi¢na domacinstva sa uces¢em od tri Cetvrtine, dok poljoprivredna i agroindustrijska
preduzeca predstavljaju znatno manjeg proizvodaca. Vece uceSce porodi¢nih domacinstava
uslovljeno je znacajnom naturalnom potro$Snjom i preradom u domacinstvu u razne vidove
preradevina: kompot, sok, pekmez, rakija i sl. Regionalno posmatrano najveca proizvodnja
jabuke ostvaruje se u Severnobackom okrugu (opStine Backa Topola, Mali Idos 1 Subotica), koji
daje 15% domace proizvodnje.'® Najpoznatije su plantaze ,,Pe§cara“, ,Majur®, ,Pali¢* iz
Subotice, ,,Backa® Horgos$ i sl. Znacajniji su joS i grad Beograd, Juznobanatski, Podunavski i
Sremski okruzi, koji zajedno daju skoro polovinu domace proizvodnje. Apsolutno najvecu
proizvodnju ima opstina Subotica. Suficit proizvodnje jabuke je u 2006. godini zabelezen u 126
opétina ili 78,2%, tako da je u odnosu na 2004. godinu, suficit jabuke povec¢an za 1,2%.'™

Trzistu se isporucuje 50 hiljada tona godisnje, a isporuka se odvija se preko dva kanala prometa,
neposrednog prometa, odnosno pijace i meduseljackog prometa i organizovanog (posrednog)
prometa. Robnost proizvodnje dosta je skromna i iznosi svega 23%, $to govori da se radi o
proizvodnji koja je namenjena pretezno zadovoljenju potreba porodi¢nih domacinstava. '’
Ukupnim otkupom obuhvata se oko 16% proizvedenih koli¢ina. U promet preko pijace odlazi
oko 7% godisnje proizvodnje jabuke.172 Jabuka se koristi za preradu u rakiju, marmeladu,
slatko, sir¢e, sokove i sl. Od ukupne proizvodnje preradi se 10%. Potros$nja iznosi 15 kg po
stanovniku, Sto je manje od evropskog proseka. Prema ostvarenoj potrosnji Srbija nalazi se na
24. mestu u Evropi.173 Niska potrosnja dosta iznenaduje, posto se radi o proizvodu koji ima dugu
sezonu Cuvanja, tako da je dostupna u vecem delu godine, sa relativno pristupaénom cenom.
Jabuka ima najvecée ucesce u strukturi ukupne potrosnje voca u Srbiji.

"% Tbidem, str. 231.
167 Ibidem, str. 287.
"% Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2011), “Nacionalni program
ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine”, str. 81.
1% Vlahovi¢ B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 287.-289.
170 Stevanovi¢ S., (2009), “Razvoj trisne proizvodnje u poljoprivredi Republike Srbije”, DAES-Drustvo agrarnih
ekonomista Srbije, Poljoprivredni fakultet, Beograd, str. 85.
"' Vlahovi¢ B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 289.
172 Stevanovi¢ S., (2009), “Razvoj trisne proizvodnje u poljoprivredi Republike Srbije”, DAES-Drustvo agrarnih
ekonomista Srbije, Poljoprivredni fakultet, Beograd, str. 84.
'3 Vahovié B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 289.
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Izvoz iznosi 35 hiljada tona, Sto vrednosno iznosi 14,6 miliona dolara. U odnosu na ukupnu
proizvodnju u izvoz dospeva oko 10%. Izvoz je usmeren u 14 zemalja sveta. Najveci izvoz
realizuje se u Rusiju, 30 hiljada tona, odnosno 85% ukupnog izvoza (2008. godina).'”*

15.7. Trziste i promet Sljive

Ukupan broj rodnih stabala s/jive u Srbiji 2009. godine iznosio je 41,6 miliona. U strukturi
ukupnih rodnih stabala pod vo¢em S§ljiva apsolutno dominira i ucestvuje sa vise od polovine.
Sljiva je srpsko nacionalno voée, a Srbija spada u red vodeéih proizvodaca §ljiva u svetu. Iako
nasa zemlja spada medu vodece svetske proizvodace, §ljiva nema ni priblizno onaj znacaj kao Sto
je to nekada imala. Prinos iskazan po stablu iznosi 14 kg.'” Prinosi znaGajno variraju usled
delovanja klimatskih faktora, proizvodnog sortimenta i sl. Jedan od osnovnih problema je i
nezadovoljavajuca starosna struktura zasada. Prose¢na starost zasada Sljive u brdsko-planinskom
podrucju iznosi oko trideset, pa i visSe godina. Proizvodnja iznosi 644 hiljada tona (2007.-2008.
godina), Sto preracunato po stanovniku iznosi 83 kg, to je daleko najvise u odnosu na ostale
zemlje u svetu. U evropskoj proizvodnji Srbija ucestvuje sa znacajnim uces¢em od 16% i nalazi
se na tre¢em mestu. Regionalno posmatrano najveca proizvodnja ostvaruje se u Kolubarskom
okrugu (opstine Valjevo, Lajkovac, Ljig, Mionica, Osecina i Ub) koji daje skoro 20% ukupne
domace proizvodnje.'”® Znagajniji su jo§ i Sumadijski, Ma&vanski, Rasinski i Topli¢ki okruzi,
koji zajedno daju polovinu domace proizvodnje. Apsolutno najvecu proizvodnju Sljive ima
opstina Valjevo. Generalno gledano struktura sortimenta dosta je nepovoljna jer se procenjuje da
autohtone rakijske sorte ucestvuju sa jednom polovinom, one su izrazito osciliraju¢e rodnosti i
vrlo razliCitog, pa Cak 1 loSeg kvaliteta ploda. NajviSe su zastupljene sledece sorte: stenli,
CacCanska lepotica, ¢aCanska rodna, CaCanska najbolja, rut gesSteter i sl. U 2006. godini u
proizvodnji §ljive ostvaren je suficit u 132 opstine ili 83%.'"" Imajuéi u vidu sve gore navedeno,
moze se rec¢i da bi adekvatne mere za unapredenje proizvodnje Sljive u Srbiji bile spedece: 1)
podizanje novih intenzivnih zasada sa kvalitetnim sortama; 2) unapredenje tehnologije gajenja
Sljive, a pre svega, poboljSanje nivoa zastite od bolesti i Steto¢ina (suzbijanje prenosilaca virusa
Sarke); 3) izrada dugoro¢nog nacionalnog programa proizvodnje i prerade $ljive; 4) uvodenje
marketin§kog koncepta u proizvodnju Sljive; 5) na makroekonomskom nivou potrebno je
preduzeti niz neophodnih mera agrarne politike kako bi se dugoro¢no stabilizovala proizvodnja i
ponuda na visokom nivou i obezbedila ekonomska sigurnost proizvodaca.

Isporuka trziStu veoma je mala i iznosi pet hiljada tona. Odvija se preko dva kanala prometa,
preko neposrednog prometa, odnosno pijace i meduseljackog prometa i organizovanog
(posrednog) prometa. Organizovani kanal prometa znacajniji je u odnosu na pijace. Prosecna
robnost proizvodnje veoma je mala i iznosi oko 2%, S§to govori da se radi o pretezno
proizvodnji koja je namenjena za zadovoljenju potreba porodi¢nih domaéinstava.'”® Prodajom i
otkupom obuhvacen izrazito mali deo proizvodnje, oko 2,3%, a prometom preko pijace samo
0,4%. Sljiva se malo koristi u svezem stanju (jedino krupnoplodne i letnje sorte).'” Potro¥nja

"7* Ibidem, str. 290.
75 Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, $umarstva i vodoprivrede, (2011), “Nacionalni program
ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine”, str. 82.
176 Vlahovi¢ B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 305.-306.
"7 Stevanovié S., (2009), “Razvoj trzisne proizvodnje u poljoprivredi Republike Srbije”, DAES-Druitvo agrarnih
ekonomista Srbije, Poljoprivredni fakultet, Beograd, str. 85.
178 Vlahovié B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 309.
179 Stevanovi¢ S., (2009), “Razvoj triisne proizvodnje u poljoprivredi Republike Srbije”, DAES-Drustvo agrarnih
ekonomista Srbije, Poljoprivredni fakultet, Beograd, str. 85.
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iznosi nesto preko tri kilograma po stanovniku i vec¢a je od svetskog proseka. U strukturi
potro$nje vo¢a u Srbiji, Sljiva se nalazi na Cetvrtom mestu. Najveéi deo Sljive koristi se za
proizvodnju rakije $ljivovice, oko 65%, sledi potrosnja ostalih proizvoda (21%), na potrosnju u
svezem stanju dolazi oko 8%, potrosnja suve Sljive iznosi oko 4%, dok je najmanja potrosnja
pekmeza, svega nesto ispod 2%. 180 Rakija Sljivovica od sorte pozegaCa predstavlja naSe
nacionalno alkoholno pic¢e. Najve¢im delom proizvodi se na gazdinstvima proizvodaca, na
tradicionalni nacin, dok se jedan deo proizvodi u industrijskim kapacitetima (,,Prokupac”
Beograd, “SL Takovo” Gornji Milanovac, “Porecje” Vucje i sl.).

Izvoz sveze Sljive je 23 hiljade tona, Sto vrednosno iznosi skoro 10 miliona dolara. Izvoz suve
Sljive je nesto preko 4 hiljade tona, odnosno vrednosno blizu 9 miliona dolara. Ukupan devizni
efekat od §ljive iznosi blizu 20 miliona dolara. Sljiva se izvozi u 24 zemlje sveta. Najveéi izvoz
realizuje se u Rusiju 14 hiljada tona, §to ¢ini polovinu ukupnog izvoza (2008. godina).'®!

15.8. TrzisSte i promet maline

Proizvodnja maline ima dugu tradiciju, jer se na prostorima Srbije gaji viSe od jednog veka.
PovrSina pod malinom iznosi 15 hiljada hektara (2009. godina). Prinos iznosi 5,3 t/ha, §to je u
nivou evropskog proseka.182 Prinosi znacajno variraju usled delovanja klimatskih faktora, izbora
polozaja malinjaka, izbora sortimenta i sadnog materijala, primene agrotehnike i dr. Proizvodnja
iznosi 81 hiljadu tona, Sto preracunato po stanovniku iznosi skoro 11 kg. U strukturi proizvodnje
voc¢a u naSoj zemlji, malina se nalazi na petom mestu. U Evropskoj proizvodnji Srbija ima
znacajno uces¢e od 20% 1 nalazi se na drugom mestu. Dominantni nosilac proizvodnje
predstavljaju porodicna domacinstva sa dok poljoprivredna i agroindustrijska preduzeca
predstavljaju zanemarljivog proizvodaca. Vece uceS¢e porodi¢nih domacinstava uslovljeno je
visokom naturalnom potroSnjom i preradom u domacinstvu. Regionalno posmatrano najveca
proizvodnja ostvaruje se u Zlatiborskom okrugu (opstine Arilje, Bajina Basta, Kosjeri¢, Nova
Varo§, Pozega, Priboj, Prijepolje, Sjenica, UZice i Cajetina) koji daje Getvrtinu domade
proizvodnje, a znacajni su joS i Moravicki, Kolubarski, Rasinski i Ma¢vanski okruzi, koji zajedno
daju 87% domace proizvodnje. Najveca proizvodnja maline u Srbiji koncentrisana je na podrucju
Arilja 1 ariljska malina je sinonim za kvalitet. Kada je re¢ o uzgajanju ovog voca, najveci
doprinos njenom kvalitetu daje ,, Institut za vocarstvo” u Cacku. Najve¢i broj malinara uklju¢en
je u ,,Udruzenje malinara Srbije”, koje zalaze se za uzgajanje najkvalitetnijih sorti. Sledeci
svetske trendove, a u cilju povecanja prinosa, Srbija planira da razvije i proizvodnju malina u
plastenicima. “Privredna komora Srbije” zalaZe se za osnivanje ,,Nacionalnog saveta za malinu”
koji bi uz primenu drzavne strategije za uzgajanje tog voca doprineo boljim prinosima. Cilj
srpskog agrara u buducénosti je da se sve viSe orijentiSe na proizvodnju ekstrakta maline, kao 1
visokokvalitetnih delikatesnih proizvoda za koji se na trzistu postize najbolja cena (za tonu ovog
koncentrata u svetu se placa i do 2.500,00 dolara).'®’

Isporuka trziStu iznosi 23 hiljade tona i odvija se preko dva kanala prometa, preko
organizovanog otkupa i pijace. Organizovani promet daleko je znacajniji prometni kanal.
Prosecna robnost iznosi tre¢inu domace proizvodnje, Sto je uslovljeno znacajnim izvozom ovog

%0 Vlahovié B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 309.
8! hidem, str. 310.
82 Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2011), “Nacionalni program
ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine”, str. §83.
'8 Vlahovié B., (2010), “TrZiste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 351-354.
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artikla na medunarodno trziste. Statisticki se ne evidentira potro$nja maline, tako da nema
egzaktnih podataka o njenoj potrosnji. Procenjuje se da je potrosnja ispod jednog kilograma
godisnje. Narocito su cenjeni plodovi maline sa brdsko-planinskih rejona, a posebno su cenjeni
plodovi iz valjevskog, ariljskog i ¢acanskog malinogorja. Malina za nasu zemlju predstavlja
najprofitabilniji izvozni artikal. Najve¢i deo izvoza usmeren je u EU i Rusiju. Prednosti izvoza
na ova trziSta su u tome da su ona deficitarna u malini, takode, relativno visoki zivotni standard
omogucava znacajan nivo traznje za malinom kao ekskluzivnim voéem. Malina, kao jedan od
brendova po kome je Srbija poznata, najvise se izvozi. Proizvodnja maline je okosnica razvoja
ruralne sredine u Srbiji. U jeku sezone, na ovim poslovima zaposli se i do 200 hiljada radnika.'®*

Izvoz maline je 68 hiljada tona, Sto vrednosno iznosi 223 miliona dolara. To je proizvod koji ima
najznacajnije mesto u strukturi izvoza hrane iz Srbije. Izvoz je usmeren u 36 zemalja sveta.
Najveci izvoz realizuje se u Nemacku 19 hiljada tona, odnosno 27% ukupnog izvoz, slede
Francuska 21%, Austrija 15% i Belgija sa 9% (2008. godina).'™ Malina za nasu zemlju
predstavlja najprofitabilniji izvozni artikal. Najve¢i deo izvoza usmeren je u Evropsku uniju.
Prednosti izvoza u EU su u tome S$to je to trziSte deficitarno u malini, takode, karakteriSe ga
relativno visoki zivotni standard S$to omogucava znacajan nivo traznje za malinom kao
ekskluzivnim vo¢em i na ovom trziStu postoji ve¢ izgraden brend o srpskoj malini.

15.9. TrziSte i promet govedeg mesa

Govedarstvo kao grana stocarstva za Srbiju ima veliki znacaj. U kupnoj vrednosti stocarske
proizvodnje ucestvuje sa 43% (2008. godina). To je znatno manje u odnosu na visoko razvijene
zemlje sveta. Uzgaja se 1,1 milion grla goveda. Uzgoj goveda organizovan je kroz dva vida
proizvodnje, u agroindustrijskim i poljoprivrednim preduze¢ima i porodi¢nim domacinstvima.
Agroindustrijska preduzea gajenje goveda organizuju na velikim farmama (preko 300 grla
krava za proizvodnju mleka i preko hiljadu junadi za proizvodnju mesa). Uzgoj goveda
dominantno je u rukama porodi¢nih domacinstava, koja poseduju preko 90% grla, dok je ucesce
agroindustrijskih preduze¢a skromno. Najveci broj grla gaji se u Zlatiborskom okrugu (opstine
Arilje, Bajina Basta, Kosjeri¢, Nova Varos, Pozega, Priboj, Prijepolje, Sjenica, UZice i Cajetina)
koji daje 10% ukupnog broja grla u Srbiji, a znacajniji su jo§ i Macvanski, Kolubarski,
Moravicki i Brani¢evski okruzi, koji zajedno daju skoro treé¢inu ukupnog broja goveda.'®®
Apsolutno najveci broj grla gaji se u opstini Kraljevo. Prema podacima za 2006. godinu,
Centralna Srbija je ucestvovala sa 72,6%, a Vojvodina sa 27,4% u proizvodnji govedeg mesa u
Srbiji. U odnosu na 2004. godinu, uc¢esce Centralne Srbije 2006. godine je smanjeno za 4,7%, a
Vojvodine povecano za 2,7%. Proizvodnja govedeg mesa 2006. godine je zabelezena u 157
opétina u Srbiji.'"® Proizvodnja govedeg mesa bazirana je najve¢im delom na domaéem Sarenom
govecetu u tipu simentalca (56,6%) i1 simentalcu (25,3%) 1 manjim delom na govedima holstajn-
frizijske rase (6,5%) i ostalih rasa i meleza (17,8%)."*® Unapredenje proizvodnje govedeg mesa
moze se realizovati kroz osavremenjavanje tehnoloSkog procesa u govedarskoj proizvodnji,

"** Ibidem, str. 355.
'3 Tbidem, str. 355-356.
"% Tbidem, str. 392-393.
87 Stevanovié S., (2009), “Razvoj trzisne proizvodnje u poljoprivredi Republike Srbije”, DAES-Druitvo agrarnih
ekonomista Srbije, Poljoprivredni fakultet, Beograd, str. 130.
"% Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2011), “Nacionalni program
ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine”, str. 61.
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poboljSanje genetske osnove goveda, pobosljanje ishrane goveda, boljim koriS¢enjem pasnjaka i
livada, i ve¢im udelom kvalitetne kabaste hrane u ishrani goveda.

Isporuka goveda za klanje trzistu iznosi ispod 20 hiljada tona i odvija se preko dva kanala
prodaje, preko organizovanog prometa, koji je dominantan i neposrednog prometa, koji se odvija
preko stocnih pijacama i meduseljackog prometa, koji ¢ini daleko manji deo prometa. U strukturi
isporuke najvece uceSce imaju tovljena junad, slede goveda dok je najmanje uceSce teladi. Na
relativno nisku isporuku goveda za klanje trzistu uticao je ¢itav niz razlicitih faktora od kojih su
najznacajniji: visina otkupnih cena, nepovoljni pariteti cena, rast meduseljackog prometa i
promet preko pijace, niska potro$nja govedeg mesa, nedostatak ozbiljnijih stimulativnih mera od
stane drzave, nizak nivo izvoznih podsticaja izvoza i dr. Robnost (trZiSnost) goveda za klanje
dobija se kao odnos isporuke trzistu i prirasta goveda iskazanom u mesu. Ista je skromna i iznosi
oko 10%, $to svedoCi da se radi o proizvodnji pretezno namenjenoj zadovoljenju potreba
porodi¢nih gazdinstava.'®

Proizvodnja mesa iznosi 97 hiljada tona (2007.-2008. godina) Sto preracunat po stanovniku
iznosi 13 kg. U evropskoj proizvodnji Srbija ucestvuje ispod 1% 1 nalazi se na 19 mestu. U
odnosu na proizvodnju ostalih vrsta mesa u Srbiji, govede se nalazi na drugom mestu, iza
svinjskog. Telesna masa goveda pri klanju izuzetno je mala, a posebno krava i junadi (450-480
kg). Neodgovarajuéa je i struktura klanja grla jer se jos uvek kolje veliki broj teladi u odnosu na
ukupan broj zaklanih grla i na broj zaklanih krava i junadi. U strukturi zaklanih grla dominantno
mesto imaju goveda za klanje sa 70%, dok je jo$ uvek visoko ucesce teladi od 30%, Sto je
svakako nezadovoljavaju¢e s obzirom na ukupnu proizvodnju mesa u zemlji. U pogledu
prerade, u Srbiji postoji oko 40 vecih industrijskih kapaciteta za klanje goveda i veliki broj
malih komunalnih i individualnih kapaciteta. Ukupni kapaciteti za klanje goveda iznose nesto
iznad milion grla, ali se kolje svega neito preko 200 hiljada grla. "™ Ovo poskupljuje
proizvodnju, §to se direktno odrazava na visinu maloprodajnih cena mesa i preradevina. Najveci
kapacitet za klanje goveda su ,,Topola“ Backa Topola, ,,Neoplanta“ Novi Sad, ,,Carnex* Vrbas,
,,Big Bull* Bacincti, ,,Yuhor Jagodina i ,,SL Mitros* Sremska Mitrovica.

Potrosnja iznosi osam kilograma po stanovniku godiSnje i manja je od evropskog proseka.
Srbija se nalazi na 20. mestu u Evropi po potrosnji govedeg mesa. U domacoj potrosnji mesa
potrosnja govedeg mesa nalazi se na trecem mestu (iza svinjskog i pile¢eg). Uporedujuci
maloprodajne cene govedeg sa ostalim vrstama mesa treba ista¢i da je ova vrsta mesa skuplja,
prosecno za oko 20% od svinjskog i za 40% od pile¢eg mesa, Sto ¢e i1 dalje uticati na manju
potrodnju ove vrste mesa.'’' Tek sa pobolj§anjem poloZaja primarnog proizvodaca, a time i
govedarske proizvodnje i povecanjem zivotnog standarda stanovniStva moze se ocekivati i veca
potros$nja govedeg mesa u Srbiji.

Izvoz goveda za klanje vrednosno iznosi 54 miliona dolara. Usmeren je u samo dve zemlje: BiH
i Crnu Goru. Izvoz govedeg mesa je nesto ispod 6 hiljada tona, $to vrednosno iznosi 30 miliona
dolara. Izvoz je usmeren u 5 zemalja sveta. Najveéi izvoz realizuje se u Cmu Goru 2,6 hiljada
tona, odnosno 53% ukupnog izvoza, sledi Italija sa 41% i Greka sa 3% (2008. godina).'*

"% Vlahovi¢ B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 395.
' Ibidem, str. 395-396.

! Ibidem, str. 396.

12 Ihidem, str. 398.
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15.10. Trziste i promet mleka

U Srbiji uzgaja se oko milion muznih krava i steonih junica, $to ¢ini oko 5% evropskog broja.
Rasni sastav je relativno nezadovoljavajuéi jer preovladava simentalac, visoko je uc¢esce meleza,
dok rasa holstajn ucestvuje sa svega nesto iznad 5%. U Srbiji ima 240.000 grla Cije se mleko
predaje mlekarama. Proizvodnja mleka iznosi je 1,5 milijardi litara, Sto preracunato po
stanovniku iznosi 200 litara. U evropskoj proizvodnji Srbija ucestvuje sa oko 1% i nalazi se na
20. mestu. Nosilac proizvodnje predstavljaju porodicna domacinstva, koja daju 92% ukupne
proizvodnje, dok agroindustrijski kombinati daju znatno manje. U Srbiji 25% farmera gaji samo
jedno grlo, a dva grala gaji 37% farmera. Sledi da u uzgoju grla dominiraju sitni proizvodaci
(dve trec¢ine su sitni proizvodaci). Prosecan broj grla po farmi u zemljama EU iznosi preko 30
grla."”® Ukupna proizvodnja mleka EU (27) je procenjena oko 152 miliona tona godisnje (2011.
godina). Glavni proizvodaci su Nemacka, Francuska, Velika Britanija, Holandija, Italija i Poljska
koje zajedno ¢ine viSe od 70% proizvodnje u EU. Broj muznih krava je u stalnom opadanju
tokom poslednjih godina, ali prinos mleka po kravi je poboljSan. Kao referenca sledi podatak da
je u 2011. godini bilo je oko 23 miliona krava u EU27, uz prose¢nu proizvodnju od 6.500 kg
mleka po kravi. 194

Regionalno posmatrano najveci broj grla gaji se u Zlatiborskom okrugu, koji daje 7% ukupnog
broja grla u Srbiji, a znacajniji su Macvanski, podru¢je grada Beograda, Kolubarski i Raski
okruzi, koji zajedno daju éetvrtinu ukupnog broja muznih grla u zemlji."” Proizvodnja mleka u
Srbiji je 2006. u odnosu na 2004. godinu povecana sa 1.579 mil. litara na 1.587 mil. litara ili za
0,5%. U istom periodu, proizvodnja mleka je u Centralnoj Srbiji smanjena sa 1.265 mil. litara na
1.190 mil. litara ili za 5,9%. U Vojvodini proizvodnja mleka je povecana sa 314 mil. litara na
397 mil. litara ili za 26,4%. Zbog promena u obimu proizvodnje mleka 2006. u odnosu na 2004.
godinu, uceSc¢e Centralne Srbije je smanjeno sa 80,1% na 75%, a Vojvodine povecano sa 19,9%
na 25%.""° Povecanje uées¢a Vojvodine u strukturi proizvodnje mleka rezultat je veée mlecnosti
po muznoj kravi u odnosu na Centralnu Srbiju. To znaci i da se proizvodnja kravljeg mleka u
Vojvodini organizuje na savremeniji nacin, kvalitetnijim rasnim sastavom grla i boljim
zootehnickim uslovima drzanja grla. Proizvodnja mleka po muznom grlu takode je
nezadovoljavajuca i niska, tako da prose¢no iznosi 2.600 litara Sto je manje od evropskog
proseka. Postoje znacajne razlike u ostvarenoj mlecnosti, prema svojinskom aspektu, gde farme
u okviru poljoprivrednih preduzeca ostvaruju zavidnu mlecnost od skoro 5,5 hiljada litara, u
odnosu na porodi¢na domacinstva. U 2008. godini bila je 71.000 proizvodaca mleka, a
proizvodnja mleka po farmeru koji predaju mleko mlekari iznosila je 31,56 litara.""’

Ukupnim otkupom se obuhvata oko 32% godisnje proizvodnje mleka.'*® Isporuka mleka
preradivackim kapacitetima iznosi 500 miliona litara i odvija se preko dva kanala prodaje i to
preko organizovanog (posrednog) prometa sa uc¢eS¢em od preko 97% i neposrednog prometa,

193 Ibidem, str. 447.
' European Commission, The Common Agricultural Policy of the European Union, Milk and milk products:
http://ec.europa.eu/agriculture/milk/index en.htm preuzeto 09.06.2014. godine.
%3 Vlahovié B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 447.
1% Stevanovi¢ S., (2009), “Razvoj trisne proizvodnje u poljoprivredi Republike Srbije”, DAES-Drustvo agrarnih
ekonomista Srbije, Poljoprivredni fakultet, Beograd, str. 178.
7 Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2011), “Nacionalni program
ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine”, str. 39.
198 Stevanovi¢ S., (2009), “Razvoj triisne proizvodnje u poljoprivredi Republike Srbije”, DAES-Drustvo agrarnih
ekonomista Srbije, Poljoprivredni fakultet, Beograd, str. 181.
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odnosno pijace (trznice na malo) i meduseljackog prometa, koji ¢ini neznatan deo prome‘[a.199 U
isporuci mleka kapacitetima za preradu prisutna je sezonost, Sto znaCi da je isporuka
neravnomerna na mese¢nom nivou i uslovljena je kako ishranom grla u zimskim mesecima, tako
i drugim faktorima. Najveca isporuka je u letnjim mesecima, odnosno u tre¢em kvartalu, dok je
najmanja u prvom kvartalu. Apsolutno najveca isporuka mleka je u julu mesecu. Ocena je da su
uslovi proizvodnje mleka unapredeni podizanjem modernih objekata za drzanje stoke i
proizvodnju mleka, bolja je i tehhnicka opremljenost, ali je 1 dalje najve¢i deo proizvodnje koja
se otkupljuje kroz mlekare, a narocito one van sistema kontrole, neuslovno po pitanju higijene i
profitabilnosti zbog znacajnih gubitaka koji se javljaju usled neadekvatnih uslova drzanja
muznih grla.*”

Prosec¢na robnost (trzisnost) proizvodnje je skromna i iznosi svega oko 20%, §to govori da se
radi o proizvodnji koja je pretezno namenjena zadovoljenju potreba porodiénih gazdinstava.>"'
Prosecna trzisnost proizvodnje mleka 2004. i 2006. godine u Srbiji je iznosila 22,7%. U
Centralnoj Srbiji trziSnost proizvodnje mleka je smanjena sa 29,3%, koliko je iznosila 2004.
godine, na 24,4% u 2006. godini. U istom periodu, Vojvodina je od deficitarnog podrucja
(3,9%), postala suficitarna u proizvodnji mleka i to 17,8%.* Analizom cena mleka u Srbiji
primecuje se neuspeh trzista da obezbedi pravilnu distribuciju dohotka. Karakteristike cene
mleka u Srbiji su sledece: prosecne otkupne cene mleka u Srbiji su medu najnizim u regionu;
maloprodajne cene su najviSe u regionu, pa je maloprodajna cena sterilisanog mleka u Srbiji za
nekoliko desetina procenata veca nego cena u regionu, a cena mleka proizvodaca iz Srbije niza je
u regionu nego u Srbiji; velika je razlika izmedu najnize i najvise otkupne cene mleka; trend
povecanja maloprodajne cene mleka znatno je veé¢i od trenda povecanja otkupne cene mleka;
postoji netrziSno znaCajna razlika izmedu cena u razli¢itim regionima i medu tipovima
prodavnica i razli¢itim proizvodac¢ima. Proizvodna cena mleka po 11 u dinarima bez uces¢a
premije 2008. godine kretala se u rasponu 13-25 dinara. 23 Nedostatak konkurencije u
proizvodnji starilnog mleka dovodi do formiranja uslova pod kojima kompanije, koje imaju
prevlast sa odredenim proizvodima na trziStu, mogu da kontroliSu i1 diktiraju cenu. Kod
proizvoda koji se proizvode u vecini mlekara (jogurt, pasterizovano mleko), postoji konkurencija
1 njihova je cena mnogo manje dirigovana, a mnogo viSe se menja prema zahtevima trZista.
Problem postoji i u udruzivanju farmera i postojanju jakih asocijacija. Ne postoji jako
pregovaracko telo, i svaka grupacija farmera iz odredenog regiona deluje samostalno.
Nepotpisivanje ugovora sa otkupljivac¢ima i nepostovanje potpisanih ugovora samo su jo$ neki
od problema koji uticu na to da cenu mleka kreiraju samo mlekare i maloprodaja, bez mnogo
uticaja ostalih ucesnika u lancu.

U Srbiji ima ukupno 270 kapaciteta za preradu mleka razliCitog kapaciteta prerade. Najvise
mleka preraduju mlekare koje se nalaze u rukama korporacije ,,Food Danube Group” koja
posluju u okviru investicionog fonda ,,Salford ” Zemun, Subotica, Novi Sad i Zajecar. Od ukupne
prerade pomenuta korporacija preradi 47,40% sirovog mleka u Srbiji. Slede 188 mlekara sa
malim kapacitetom koje prerade 20% mleka, zatim 15 veéih mlekara sa uces¢em od 17%,

19 Vlahovié B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 448.
20 7akié¢ Z., Rikalovi¢ G., Stojanovi¢ Z., (2004), ,, Institucionalne reforme i tranzicija agroprivrede u Republici
Srbiji“, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 134.
' Vlahovi¢ B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 448.
02 Stevanovié¢ S., (2009), “Razvoj trzisne proizvodnje u poljoprivredi Republike Srbije”, DAES-Drustvo agrarnih
ekonomista Srbije, Poljoprivredni fakultet, Beograd, str. 181.
23 Fond za otvoreno drustvo-Srbija, Centar za primenjene evropske studije, (2009), “Poljoprivredna politika, sektor
mlekarske industrije-potencijal za razvoj”’, Beograd, str. 43.
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,Milekara” Sabac preradi 5,80%, ,,Somboled” Sombor 5,40% i ,,Mlekoprodukt” Zrenjanin
3,90%. Najveci kapacitet za preradu mleka ima ,,Imlek” Beograd koji se nalazi su sastavu
korporacije ,,Food Danube Group” sa preko 500 hiljada litara dnevne prerade. Godisnja
proizvodnja mleka je 1,5 milijardi litara, pasterizovanog mleka dostize 5-6.000 t, preko 10.000 t
mleka u prahu, oko 25.000 t raznih sireva itd.*®* U odnosu na obim proizvodnje mleka, nasu
zemlju karakteriSe razvijena industrija za preradu mleka. Proizvodnja mle¢nih proizvoda 2006.
godine iznosila je: te¢no mleko 57,9%, fermentisani proizvodi 31,3%, sirevi svih vrsta 4,0%,
pavlaka 3,5%, sladoled 1,7%, puter i kajmak 0,6%, obrano mleko u prahu 0,5% itd.?®

PotroSnja iskazana u ekvivalentu konzumnog mleka (Sto znac¢i da su svi mle¢ni proizvodi
preracunati na konzumni oblik mleka) iznosi 180 litara po stanovniku, 2008. godine. Potrosnja je
znacajno manja u odnosu na evropski prosek i Srbija se nalazi na 30. mestu u Evropi. Minimum
godisnjih potreba mleka izrazenog u ekvivalentu konzumnog mleka na nivou je od 276 1 (0,75 1
dnevno). Potrosnja je rezultat niskog dohotka potrosaca i upravo dominira potro$nja mleka u
konzumnom obliku. Potro$nja u vidu preradevina vise je nego skromna zbog relativno visokih
cena (maslac, tvrdi sir, kajmak i sl.). Potrosnja mleka u konzumnom obliku iznosi 95 1, kiselog
mleka 1 jogurta iznosi 6 1, domaceg (mekog) sira skoro 10 kg, a tvrdog, odnosno sira sa vec¢im
procentom suve materije (trapist, kackavalj 1 sl.), svega oko pola kilograma. Potro$nja maslaca,
takode, veoma skromna i iznosi svega 0,1 kg, a kajmaka pavlake i milerama 1,3 kg.””® Ukupna
potrosnja, mleka i preradevina, sa nutritivnog aspekta, joS uvek je na relativno niskom nivou. U
strukturi potrosnje mleka najveci deo trosi se u konzumnom obliku. Ovo se objasnjava time da je
konzumno mleko znatno jeftinije od mle¢nih preradevina, te je i struktura potrosnje prilagodena
u visini dohotka potrosaca. U narednom periodu, ukoliko se pove¢a ponuda na trzistu, moguce je
ocekivati da ¢e se povecati potroSnja mleka u konzumnom obliku, dok ¢e potrosnja drugih
proizvoda (sir, maslac, kajmak i sl.) zavisiti od kretanja Zivotnog standarda potrosaca.

Izvoz iznosi 36 miliona litara, $to vrednosno iznosi 33 miliona dolara. Izvoz je usmeren u 5
zemalja sveta. Najveci izvoz realizuje se u Crnu Goru 28 miliona litara, odnosno tri etvrtine
ukupnog izvoza. Slede, BiH sa 16%, Makedonija sa 7% i Albanija sa 2% od ukupnog izvoza
(2008. godina).”’ Srbija je u 2005. godini postala neto-izvoznik, ali je i dalje vrednost uvoza
visoka u odnosu na koli¢inu koja je uvezena. Skok u kvantitetu u odnosu na 2004. godinu iznosi
40%, dok porast vrednosti izvoza u istom posmatranom periodu iznosi 56%.°” U razmeni sa
drugim zemljama Srbija je ostvarila pozitivan bilans (1,716.124 dolara). Da bi se barem malo
primakli zemljama koje ve¢i deo proizvodnje izvoze (Danska i Holandija izvoze 85,5%, odnosno
77% proizvodnje u poredenju sa nasih 1,4%°%) mora se jo§ dosta toga uraditi. Za porast
konkurentnosti izvoza pored odredivanja ciljnih grupa potrosaca, stvaranja prepoznatljive robne
marke, vazno je uskladivanje sistema kvaliteta sa medunarodnim normama i standardima i
stimulisanje njihovog uvodenja kod komercijalnih proizvodaca. Zemlje iz kojih se najviSe uvozi

20 y]lada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, $umarstva i vodoprivrede, (2011), “Nacionalni program

ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine”, str. 41.
25 Fond za otvoreno drustvo-Srbija, Centar za primenjene evropske studije, (2009), “Poljoprivredna politika, sektor
mlekarske industrije-potencijal za razvoj”’, Beograd, str. 54.
206 Vlahovi¢ B., (2010), “TrZiste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad, str. 449-450.
*7 Ibidem, str. 451-452.
*% Fond za otvoreno drustvo-Srbija, Centar za primenjene evropske studije, (2009), “Poljoprivredna politika, sektor
mlekarske industrije-potencijal za razvoj”, Beograd, str. 67.
299 Zoran Raji¢ i dr., (2007), “Kapaciteti i proizvodnja mleka u Srbiji“, objavljeno u zbirci radova: “Ekonomski
vidici”, Drustvo ekonomista Beograda, Beograd, str. 7-8.
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mleko 1 mle¢ni proizvodi su Madarska, Nemacka, Ceska, Slovacka i Slovenija, Hrvatska, BiH,
Svajcarska. U 2008. godini 60% uvoza je bilo iz CEFTA zemalja, a 40% iz EU.*"°

16. BREND KAO FAKTOR KONKURENTNOSTI

U savremenom poslovnom upravljanju koje karakteriSe sve intenzivniji konkurentski pritisak,
marketing dobija sve dominantniju ulogu. Kompanije na trziStu su sve viSe izlozene
konkurentskom pritisku usled rasta broja ponudaca 1 supstitutivnih proizvoda na domacem trzistu
1 rastu inostrane konkurencije usled globalizacije svetske ekonomije. Od uspeSnosti upotrebe
marketinSkih alata u najve¢oj meri zavisi ostvarenje ocekivanih finansijskih efekata i opstanak
kompanija na trziStu na srednji 1 dugi rok. Brend je koristan marketinski alat koji u savremenim
uslovima poslovanja predstavlja znacajan izvor konkurenstke prednosti. Brend je od znaka
(marke), Sto je bila prvobitna uloga, postao znacajan alat marketinga uz pomo¢ kog se kreira
vrednost za potroSace na trziStu. Krirana vrednost omogucava kompanijama poboljSanje
konkurentske pozicije na kratak rok, ostvarivanje konkurentskih prednosti na srednji 1 dugi rok i
omogucava rast i razvoj kompanija uz poboljianje finansijskih performansi.*'' Brend proposition
je ono §to se nudi potroSacu. Brend proposition formira u svesti potrosac¢a kombinacija opipljivih
atributa kao Sto su sastojci proizvoda, unikatnost, veli¢ina pakovanja, cena i neopipljivih faktora
kao S§to su percipirani kvalitet, imidz i poverenje potroSaca. Brend proposition sadrzi dve
komponente: pozicioniranje i personalitet. Pozicioniranje brenda je polozaj koji proizvod
zauzima u svesti potroSaca. Pozicioniranje se realizuje kroz niz taktickih elemenata kao $to su:
sam proizvod, cena, distribucija, oglasavanje, customer service. Personalitet brenda je skup
neopipljivih faktora koji upotpunjuju sveukupni imidZ brenda.*'* Mnogo je teze definisati
atribute li¢nosti, miSljenje koje potroSa¢ formira o brendu. Znacaj brenda pokazuje kapital
brenda, vrednost koju potrosa¢ dozivljava kupovinom tog proizvoda.*"? Poljoprivrednici su
obi¢no prodavali svoje proizvode kao robu. To znaci da ne postoji primetna razlika izmedu, npr.
kukuruza koji proizvode dva razli¢ita farmera. Jedna busela kukuruza ¢e direktno zameniti bilo
koju drugu buselu kukuruza. Medutim, poljoprivreda dodatne vrednosti omogucava
poljoprivrednicima da diferenciraju svoje proizvode od proizvoda drugih poljoprivrednih
proizvodaca. Diferencijacija proizvoda znaci da je posmatrani proizvod na odredeni nacin
drugaciji, ili bolji od konkurentskih. Nacin da ova razlika privuce paznju kupaca je brendiranje
proizvoda. Brendiranje omogucava da se jasno identifikuje 1 personalizuje superiorna priroda
proizvoda u odnosu na proizvode konkurenata. Ako je brend uspesan, a to znaci da uspe da ubedi
svog kupca da se radi o vrhunskom proizvodu, sledi da ¢e kupac biti spreman da plati vise za taj
proizvod u odnosu na iste proizvode konkurenata. Flanker Brands, Brand Line Extensions i
Brand Leveraging su tri nacina da se ve¢ brendirani proizvod iskoristi za pozicioniranje novih
proizvoda na trZi§tu. Brand Loyalty je naéin izgradnje i odrzavanja lojalnosti prema brendu.”'*

Uspesno upravljanje brendovima podrazumeva da se u procesu brendiranja i razvoju brenda
upravljacki napori usmeravaju ka povecanju vrednosti kroz unapredenje definisanih dimenzija

*!% Fond za otvoreno drustvo-Srbija, Centar za primenjene evropske studije, (2009), “Poljoprivredna politika, sektor
mlekarske industrije-potencijal za razvoj”’, Beograd, str. 67.

2 veljkovié S., Pordevié A., (2009), “Vrednost brenda za potrosace i preduzeéa”, objavljeno u zborniku nauénih
radova: “Marketing”, Srpsko udruzenje za marketing, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 14.

22 Golijanin D., (2010), “Marketing u trgovini”’, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 54.

*"* Ibidem, str. 60.

24 The U.S. Department of Agriculture, Agricultural Marketing Resource Center, Branded Products:
http://www.agmrc.org/business_development/operating_a_business/marketing/branded-products/

preuzeto 23.10. 2014. godine.
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brendova. Pristup brendiranju i upravljanju brendom koji u prvi plan isti¢e aktivnosti usmerene
na unapredenje dimenzija brendova omoguéava kreiranje maksimalne vrednosti potroSacima.
Rast kreirane vrednosti odrazava se na povecanje prodaje, poboljSanje konkurentske pozicije
kompanije i doprinosi poboljSanju finasijskih performansi. Uticaj brenda na potroSace i na
finasijske rezultate kompanije (uticaj na rast materijalne 1 nematerijalne vrednosti) na srednji i
dugi rok, osnovne su uloge brenda na savremenom trzistu.

Na putu ka EU, Srbija treba da razvija politiku proizvodnje artikala s kojima ¢e stvoriti brend. To
je zdravstveno bezbedna hrana, odnosno ekoloski Cista. Treba potencirati sopstvenu robnu
marku, kao Sto su primer srpska malina, junetina, rakija, sir, prSut, kajmak, Sunka, kulen, duvan
¢varci, burek, med, mleko, slanina, paprika, ajvar, vino, $ljiva i dr. Ovi proizvodi bice trazeni i
na trziStima tre¢ih zemalja. Tim trziStima treba nuditi ono §to mozemo prodati. Poljoprivredno-
prehrambeni sektor predstavlja znacajnu oblast u Srbiji koja zajedno sa prate¢im delatnostima
ucestvuje u stvaranju druStvenog proizvoda zemlje sa viSe od 40% 1 zaposljava preko 16%
ukupno zaposlenih u industriji i preko 5% u privredi. *"> U zemljama EU doslo je do
hiperprodukcije vecine poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, pre svega zbog dejstva
zajednicke agrarne politike kao 1 mera agrarnog protekcionizma. Trziste EU je optere¢eno
strukturnim viSkovima hrane, te se ograni¢ava uvoz onih proizvoda kojih ima dovoljno. Za
prodor na ovo trziste neophodno je razvijati jake brendove.

Izgradenost i tehniCko-tehnoloska opremljenost prehrambene industrije je vrlo znacajan faktor,
budu¢i da preko 70% primarnih agrarnih proizvoda pre izlaska na trziSte prode neki oblik
prerade ili se dugotrajno skladisti.”'® Ovaj faktor ne predstavlja ogranicavajuéi faktor rasta
poljoprivredne proizvodnje u Srbiji, posebno kod voca, povréa i industrijskog bilja. Konstantno
je prisutan nizak stepen iskoriS¢enosti kapaciteta, kako u ukupnoj industriji prerade
poljoprivrednih proizvoda, tako i po pojedinim vidovima. Tako se uljare koriste sa 60%
kapaciteta, Secerane sa 30%, konditorska industrija sa 40%, klanice sa 35%, industrija stocne
hrane sa 15% itd. " U industriji proizvoda veceg stepena prerade dosta je prisutna
predimenzionirana i zastarela tehnologija. Izuzetak su kapaciteti implementirani u novije vreme
po principu green field investicija ili preuzimanja postojecih kompanija od strane domacih i
stranih investitora. Veliki problem u domacoj agroindustrijskoj proizvodnji je i nedostatak
kvalitetnih sirovina i kvalitetnog menadzmenta. Domace trziSte predstavlja ograni¢avajuéi faktor
za veéu iskori§¢enost proizvodnih kapaciteta. Zivotni standard, ostvarene nominalne i realne
zarade stanovniStva znacajno doprinose smanjenom obima prometa 1 potro$nje osnovnih
poljoprivredno-prehrambenih  proizvoda. Aktuelna proizvodnja 1 potroSnja osnovnih
prehrambenih proizvoda po ¢lanu domacinstva u Srbiji viSestruko zaostaje za razvijenim
zemljama EU i zemljama u tranziciji.

Iz svega navedenog sledi da je potrebno slediti aktivnu politiku podsticanja poljoprivredno-
prehrambene proizvodnje u Srbiji, podsticanje izvoza i sprovodenje uvozne zastite u skladu sa
pravilima EU 1 WTO. U razvoju brednova treba poc¢i od: veli¢ine domicilnog trzista, veli¢ine
ciljnog trziSnog segmenta, prirodnih preduslova neophodnih za nesmetanu proizvodnju
(sirovinska baza), dostupnosti inputa i tehnologije, konkurencije na domicilnom trzistu,

215 Bozi¢ D. G., Bogdanov N. Lj., Sevarli¢ M. M., (2011), “Ekonomika poljoprivrede”, Poljoprivredni fakultet,
Beograd, str. 281.

*'° Ibidem, str. 281.

27 Matovié V. P., (2010), “Brend kao faktor konkurentnosti na primeru izvoza pica iz Srbije”, Univerzitet
Singidunum, Beograd, str. 168.
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razvijenosti kanala marketinga, specificnosti trziSta, navika potroSaa, platezne moci,
konkurencije od strane ve¢ prisutnih brendova. Posebno je znacajan razvoj etno hrane kao
brenda. Osnova savremene teorije i prakse marketinga etno hrane jeste stvaranje vrednosti i
zadovoljstva za potroSace. Cilj marketinga je privlacenje novih i zadrzavanje postojecih
potrosaca ponudom i isporukom superiorne vrednosti i zadovoljstva. Razvoj etno hrane kao
brenda omogucéava stvaranja i odrzavanja vrednosti za potrosace, profit za preduzece, razvoj
poljoprivrede, prehrambene industrije i trgovine, rast konkurentnosti 1 bruto domaceg proizvoda.
U pozicioniranju srpske ethno hrane treba prvo odrediti §ta predstavlja srpsku hranu. S obzirom
da su trendovi u svetu preusmeravanje potroSaca ka zdravoj hrani, srpsku hranu trebalo bi
diferencirati u tom pravcu. Na osnovu koncepta srpske hrane, holistickim angazovanjem brojnih
aktera trebalo bi obezbediti proizvodnju, distribuciju 1 promociju srpske hrane. Kljucne
aktivnosti u cilju pozicioniranja i diferenciranja srpske etno hrane su: 1) izbor ciljnih trzista —
klju¢ne ciljne grupe mogle bi da budu mladi, obrazovani, stanovnici gradova, stariji i
tradicionalisti, a srpska hrana mogla bi da se predstavi na domacdem i inostranom trzistu
stanovnicima drugih zemalja i1 dijaspori; 2) izbor 1 predstavljanje koncepta srpske, zdrave,
kvalitetne hrane — izbor tradicionalnih jela koji su u skladu sa konceptom zdrave hrane iz regiona
Srbije, te pozicioniranje srpske hrane kao zdrave i kvalitetne. Neki od predloga za nacionalne
proizvode Srbije mogu biti: dehidrirana malina, rakija od maline, rakija Sljivovica, vino, hladno
cedeno suncokretovo ulje, suvo voce (Sljiva, kajsija, breskva), napici od lekovitog bilja,
proizvodi od soje, kiseli futoski kupus, uzicka prsuta i sir, sjenicki sir, kajmak, burek, ¢varci 1 dr.
Srpska hrana bi mogla da se pozicionira na osnovu: atributa i kvaliteta zdrave hrane, prema
koristima, prema grupi korisnika, prema inostranim konkurentima, angazovanjem poznatih
licnosti 1 eksperata u raznim oblastima koji konzumiraju zdravu hranu i sl. Aktivnosti na
pozicioniranju srpske etno hrane bile bi sledece: stvaranje kulture konzumiranja srpske zdrave
hrane, stvaranje imidza srpske hrane i povecanje potrosnje iste u Srbiji i izvan Srbije,
proizvodnja kvalitetne tradicionalne hrane iz razliitih krajeva Srbije 1 promocija hrane i mesta,
dizajniranje atraktivnih pakovanja, kontinualno u dovoljnim koli¢inama obezbedivanje
raspolozivosti hrane u svim kanalima distribucije, promocija, udruzivanje proizvodaca sirovina i
gotovih proizvoda radi raspolozivosti, kvaliteta 1 promocije proizvoda 1 povecanja
konkurentnosti, posebno u odnosu na inostrane kompanije, izgradnja lanca restorana srpske
hrane i sl.

U realizaciji razvoja brenda klju¢nu ulogu imaju proizvodaci, trgovina i vlada. Proizvodaci
proizvode, distribuiraju i promoviSu kvalitetnu, zdravu hranu. Proizvodaci zajedno sa vladom
mogu da podstaknu i sprovode kampanju “kupujmo zdravu domacéu hranu”.*"® Trgovci donose
odluke o asortimanu i obezbeduju stalnu raspolozivost hrane. Vlada preko odgovarajuceg
ministarstva trebalo bi da kreira i realizuje strategiju razvoja brendova, koordinira sve aktere radi
ostvarivanja strategije, obezbedi resurse (kadrovske, finansijske itd.), donese odredene propise i
edukuje potroSace 1 organizacije.

17. KLASTER KAO FAKTOR UNAPREDENJA KONKURENTNOSTI

Klaster je grupa srodnih preduzeca ili udruzenja proizvodaca iz jedne grane, ukljucujuéi i
proizvodace sirovina, kao i vladinih i nevladinih organizacija i nau¢nih i obrazovnih institucija
koje tako udruzene resavaju zajednicke probleme i unapreduju¢i poslovanje, postizu uspeh u
odredenom segmentu delatnosti i natprose¢nu konkurentnost i promociju u zemlji i inostranstvu.

1% Raki¢ M., Raki¢ B., (2010), “Pozicioniranje i diferenciranje tradicionalne srpske hrane”, objavljeno u zborniku
nau¢nih radova: “Fkonomske teme”, Ekonomski fakultet, Nis, str. 262.
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Klasteri predstavljaju geografsku koncentraciju medusobno povezanih preduzeca, srodnih i
razlic¢itih delatnosti, specijalizovanih dobavljaca, pruzaoca usluga i sa njima povezanih,
organizacija podrske (obrazovnih i nau¢no-istrazivackih institucija, agencija i sl.) koje se na
odgovaraju¢em podrucju delatnosti nadmecu, ali i saraduju. Klaster povezuju zajednicki interesi
1 potrebe na podrucju nabavke, prodaje, specijalizovanih usluga, radne snage i drugih
resursa. >'” Pojam klastera je jo§ uvek nepoznat na prostorima zemalja u tranziciji. Nagim
privrednicima su viSe poznati drugaciji oblici udruzivanja u poljoprivredi: zadruga, udruzenje,
kombinat, zadruzni savez, udruzenje poljoprivrednika, komora. Ali klaster je interesna neprofitna
organizacija koja okuplja pravna i fizicka lica koja mogu imati formalni i neformalni karakter.
Udruzivanje po konceptu klastera razlikuje se od koncepta udruzenja i ostalih gore pomenutih
oblika. Treba znati da grupacija preradivaca Zzita, pekarska industrija, mesna industrija nisu
klasteri, ve¢ udruzenja ili deo komorske organizacije.

Ciljevi udruzivanja po konceptu klastera su:

- uspostavljanje i razvoj mreze — definisanje i jacanje infrastrukture klastera putem izrade baze
podataka clanica klastera, internet sajta, uspostavljanja sistema komunikacije;

- obuka i obrazovanje — analiza potreba za specificnim obukama u klasteru, organizacija obuka,
organizacija studijskih putovanja;

- poslovna saradnja — uspostavljanje saradnje na razli¢itim podruc¢jima delovanja klastera;

- uticaj na politiku — lobiranje i kreiranje dijaloga izmedu industrije, obrazovno-istrazivacke 1
naucne zajednice 1 vlade;

- inovacije i tehnologije — olakSavanje procesa uvodenja i razvoja inovacija, novih tehnologija;

- rast klastera — Sirenje klastera kroz prijem novih ¢lanica, formiranje novih preduzec¢a u okviru
klastera, kreiranje regionalnog identiteta, povezivanje sa srodnim klasterima u regionu,
internacionalizacija.

Prednosti udruzivanja u klastere su sledece:

- povecanje konkurentnosti domacih proizvoda na domadem i inostranom trziStu, kao i
obezbedivanje uslova za proSirenje trzista i povecanje izvoza;

- bolje 1 efikasnije koriS¢enje domacih resursa (prirodnih, proizvodnih i kadrovskih);

- iniciranje i podrSka kooperacije izmedu preduzeca, obrazovnih i razvojnih institucija;

- povezivanje sa fondovima za finansiranje inovativnih projekata;

- obuka i obrazovanje, kao i mnogi drugi interesi kako ¢lanica tako i regiona, pa i vlade;

- s obzirom da klasteri blisko saraduju sa vladom, preduzec¢a na taj nacin dobijaju i moguénost
veéeg uticaja na unapredenje zakonodavnog i institucionalnog okvira za poslovanje, otklanjanje
administrativnih i drugih barijera, a time i na unapredenje konkurentnosti celokupne privrede;

- kroz klaster se lakse, brze i jeftinije postize sve ono §to je pojedinacno potrebno preduzecima:
dobijanje sertifikata za kvalitet koji obezbeduju pronalazenja pravog kupca za pravi proizvod,
brendiranje proizvoda ili grane, obuka radnika, uvodenje novih tehnologija, istrazivanje,
unapredenje dizajna, predugovori za proizvodnju i plasman.

Uspeh klastera pociva na uzajamnom poverenju i postovanju nacela. Klastere treba organizovati
tamo gde se najpre mogu ostvariti rezultati. UdruZivanjem po konceptu klastera, definiSe se
kvalitet, kvantitet i kontinuitet proizvoda kao i nacin kako posti¢i zahteve trzista i zadovoljiti
kupca. Treba imati u vidu da je klaster dugorocan projekat i kao takav je slozen. Klaster je
orjentisan strateski, Sto podrazumeva razvoj odredenog sektora, grane, na odredenom podrucju

Y Misi¢ M., (2007), “Klaster — efikasan instrument za jatanje konkurentnosti”, objavljeno u elektronskom zborniku
naucnih radova: “Poljoprivreda”, http://poljoprivreda.info/?0id=12&id=708 preuzeto 08.06.2014. godine.
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za odredene kompanije Clanice klastera. Unutar klastera je moguce kontrolisati faktore koji uticu
na strategiju kompanije. Tako klasteri mogu postati osnova novog nacina strateskog razmisljanja
u nacionalnoj privredi. Mozemo uociti razliku izmedu klastera i udruzenja. Udruzenja daju
odredene usluge i informacije svojim ¢lanovima, dok klasteri deluju strateski i tacno se definiSe
koji se proizvodi moraju proizvoditi, za koje ciljno podrucje i ko su ciljni kupci.

Klaster povezuju zajedni¢ke potrebe na podrucju nabavke, kupaca, specijalizovanih usluga,
kadrova i drugih resursa i tako umreZene postizu natprosecnu konkurentnost, a time i uspeh u
odredenom segmentu delatnosti. lako je prednost klastera izlazak na medunarodno trziste,
kljucno je da se obezbedi i funkcionisanje klastera unutar nacionalnog trzista.

Organizovanjem u klastere, inicijalni prihod &lanica klastera se poveéava i do 50%.%*° Ovaj
koncept organizovanja sporo biva prihva¢en od menadzera srpske privrede. Razlozi su
medusobno nepoverenje, nedovoljno razumevanje od krajnjih korisnika klastera, slabo razvijena
analiza konkurentnosti, nedovoljan uvid u analizu troskova, neadekvatno pracenje poslovnih
banaka, nepoznati izvori finansiranja za nove projekte, kao i mnoge druge slabosti koje
nepovoljno uti¢u na inicijativu za formiranje klastera.

Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja je u periodu od 2006. do 2011. godine sprovelo
viSegodis$nji ,,Program za podrSku razvoju klastera”. Program je imao za cilj da podstakne
privredni razvoj, rast zaposljavanja 1 izvoza kroz umrezavanje preduzeca, istrazivacko-razvojnih
institucija i poslovnih udruzenja u klaster. Prva faza Programa je podrazumevala konsultacije i
pripreme programa (kraj 2005. 1 2006. godina), druga faza je bila faza stabilizacije 1 rasta
klastera (2007. godina), tre¢a faza je bila fokusirana na jacanje operativnih kapaciteta i
komercijalizaciju postojecih klastera (2008. godina), a u Cetvrtoj, fazi odrzivosti, sprovedeno je
ukljucivanje klastera u medunarodne poslovne tokove, zajednicke inovativne projekte i razvoj
inovacijske infrastrukture (od 2009. godine). Raspored sredstava kojima je Ministarstvo
podrzavalo klastere bazirano se na izboru najboljih projekata kojima su preduzeca i institucije
konkurisali za bespovratna sredstva namenjena za sufinansiranje do 50% troSkova aktivnosti
klastera u razli¢itim fazama razvoja. Ovde treba pomenuti da iz poljoprivredno-prehrambenog
sektora postoje dva klastera koja su bila uklju¢ena u ovaj program, to su “Alko klaster juzne
Srbije — klaster proizvodaca grozda, voca, vina i rakije sa podruc¢ja Jablanickog i P¢injskog
okruga” i ,,PEKOS — klaster pekarske proizvodnje”.**!

Ukoliko bi se osnovne koc¢nice za razvoj klastera mogle ublaziti ili eliminisati (promenu nacina
razmiSljanja nasih proizvodjaca, preradjivaca i izvoznika) uz adekvatnu pomo¢ drzave, u
domac¢em agrokompleksu moglo bi biti opravdano kreirati klaster za proizvodnju i plasman jo$
mnogih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Uloga drzave je da identifikuje proizvodne
programe na konceptima savremene tehnologije za proizvodnju zdravstveno-bezbedne hrane i
obezbedi podrsku (putem osiguranja i obezbedjivanja povoljnih kredita) za primenu novih
tehnologija proizvodnje. Podrska je potrebna 1 za usaglaSavanje sa standardima kontrole kvaliteta
priznatih u EU, koje ¢e kontrolisati i nadzirati proizvodnju u ovoj oblasti. U nasoj zemlji nema
dovoljno ni ozbiljnih programa u oblasti edukacije stru¢nih kadrova, pa je i tu uloga drzave (pre
svega, kroz edukaciju proizvodaca) presudna za uspeh klastera.

20 V]ada Republike Srbije, Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja, (2008), “Klasteri Srbije”, str. 7.
21 Ibidem, str. 7-17.
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III DEO PRAVCI RAZVOJA
18. VIZIJA AGRARNOG SEKTORA SRBIJE

Na osnovu analize postojeceg stanja 1 “Planom strategije ruralnog razvoja 2009-2013. godine”
definisana je Viziju za ruralnu Srbiju sastavljena od tri “pod-vizije”: jedna za poljoprivredu,
jedna za prehrambenu industriju i marketing 1 jedna za ruralnu ekonomiju Srbije u celini.”? U
nastavku su dati kljucni elementi ovih “pod-vizija”.

1. Vizija za sektor poljoprivrede je vizija:

* dinamicne 1 konkurentne poljoprivrede,

* sastavljene od komercijalnih gazdinstava i porodi¢nih gazdinstava koja se bave iskljucivo
poljoprivrednom ili se bave poljoprivredom kao dodatnim izvorom prihoda,

* koja proizvodi kvalitetne proizvode koriste¢i dobru poljoprivrednu praksu,

* obezbeduje zadovoljavajuci dohodak porodi¢nim poljoprivrednim gazdinstvima,

« fokusira svoju proizvodnu delatnost na zadovoljavanje potreba i preferencija potrosaca,

* blisko saraduje sa prehrambeno-preradivackom industrijom,

* koja je kohezivno integrisana u ostatak ruralne ekonomije i drustva, i

* koja na pozitivan nacin 1 u znacajnoj meri doprinosi zastiti zivotne sredine i retkih prirodnih
resursa.

2 Vizija prehrambene industrije je vizija za industriju koja:

* je usmerena ka zadovoljavanju potreba i zelja potrosaca,

* sa jakom tendencijom ka inovacijama, kvalitetu, visokom stepenu higijene hrane i standardima
bezbednosti hrane,

* sa snaznim, agresivnim marketingom, na pojedina¢nom i kolektivnom nivou,

e zasnovanu na razvoju snaznih odnosa saradnje sa poljoprivrednicima 1 njihovim
organizacijama/udruzenjima poljoprivrednih proizvodaca,

* koja obezbeduje visoke standarde kvaliteta 1 higijene hrane,

* sa neophodnim obimom rada koji se razlikuje od slu¢aja do slucaja,

* koja obezbeduje dovoljnu profitabilnost za neophodna ulaganja 1 pridobijanje sposobnog i
iskusnog menadZzerskog kadra,

* koja podsti¢e razvoj malih i srednjih preduzeca koja proizvode i plasiraju na trziSte proizvode
sa zaSticenom oznakom porekla (PDO-Protected Designation of Origin) i proizvode sa
zaSticenom geografskom oznakom (PGI-Protected Geographical Indication), kao i proizvode
bazirane na tradicionalnim receptima.

3. Vizija za ruralnu Srbiju je vizija ruralne ekonomije i drustva u kome:

* postoje odrzive i jake zajednice, sa demografskom ravnotezom, zadovoljavaju¢im dohotkom 1
dovoljnim moguénostima za zapoSljavanje, u kojima se stanovnici lako prilagodavaju
ekonomskim, drustvenim, politi¢kim 1 ekoloSkim promenama (“Zivo” selo),

* postoje zivotni standardi i kvalitet zivota vredan savremene i razvijene Srbije (napredno i
uspesno selo),

* se najve¢i moguci broj poljoprivrednih gazdinstava i porodi¢nih poljoprivrednih gazdinstava
zadrzava na selu (sektor poljoprivrede u ruralnoj ekonomiji),

*22 Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, sumarstva i vodoprivrede, (2009), “Plan strategije ruralnog
razvoja 2009.-2013. godine”, str. 21.
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* postoje jednake mogucénosti za sve stanovnike ruralnih oblasti, posebno za Zene 1 decu, koji ¢e
imati pristup obrazovanju, stru¢nom osposobljavanju i dozivotnom ucenju (drustveno pravedno
selo),

* ruralne zajednice aktivno ucestvuju u radu relevantnih tela koja donose odluke, u drustvu
zasnovanom na principima ravnopravnosti, uglavnom rodne ravnopravnosti, i drustvene pravde
(demokratsko selo),

* su kulturni identitet ruralnih zajednica kao i njihovi principi, obicaji, tradicija i “zajedniStvo”
ocuvani i ¢ak jo$ viSe ojacani (selo sa kulturnim identitetom),

* se prirodna sredina, koja predstavlja najznacajniju vrednost i bogatstvo za stanovnistvo ruralnih
oblasti, u najve¢oj mogucoj meri posStuje i §titi; rast ruralne ekonomije je zasnovan na principima
odrzivosti (odrzivo selo),

* snazna drustvena povezanost i posebne mere politike doprinose smanjivanju siromastva i
socijalnog iskljucivanja (socijalna komponenta sela).

19. MERE I DRUGE AKTIVNOSTI ZA RAZVOJ AGRARNOG SEKTORA

“Nacionalnim programom ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine” (u daljem tekstu NPRR)
obezbeduje se ostvarivanje ciljeva, kojima se: 1) doprinosi odrzivom unapredenju agrarnog i
prehrambenog sektora putem ciljanih investicija radi unapredenja 1 povecanja njihove
konkurentnosti; 2) podstiCe unapredenje standarda bezbednosti hrane, veterinarskih i
fitosanitarnih standarda, standarda zaStite Zivotne sredine 1 drugih standarda u skladu sa pravnim
tekovinama EU (“EU Acquis Communautaire”); 3) podsti¢e odrzivi razvoj ruralne ekonomije i
ruralnih oblasti podsticanjem diversifikacije. Ruralni razvoj u EU definisan je u tri prioritetne
ose (grupe mera i podmera), koje se NPRR uvode i u Srbiji i to su: 1) Osa 1 - Unapredenje
trziSne efikasnosti poljoprivrednih gazdinstava i primena visokih nacionalnih standarda kvaliteta;
2) Osa 2 - Pripremne aktivnosti za sprovodenje agroekoloskih mera; 3) Osa 3 - Razvoj i
diversifikacije ruralne ekonomije.223 Uzevsi u obzir viziju za ruralnog razvoja, nacionalne
strateSke smernice i strateske smernice EU za ruralni razvoj, kao i potrebu za §to ve¢im fokusom
na oblicima podrske koji ¢e konkretno uticati na kljucne probleme i kojima ¢e se postici vidljivi i
merljivi rezultati u odredenim ruralnim podruc¢jima i sektorima, u NPRR odreduje sledece mere u
okviru u okviru definisanih Osa:

1) Ose 1 — mere donete u cilju unapredenja trziSne efikasnosti i primene visokih standarda
kvaliteta su:

- Mera 1.1. - Podsticaji za investicije u poljoprivredna gazdinstva kako bi se ona restrukturirala,
unapredila i dostigla visoke standarde kvaliteta;

- Mera 1.3. - Podsticaji za investicije u preradu i marketing poljoprivrednih proizvoda radi
unapredenja i1 dostizanja nacionalnih standarda kvaliteta;

2) Ose 2 — pripremne aktivnosti za sprovodenje agroekoloskih mera i lokalnih strategija ruralnog
razvoja (LEADER) su:

- Mera 2.1. - Podsticaji za aktivnosti u cilju unapredenja zivotne sredine, biodiverziteta 1 seoskih
predela;

3) Ose 3 —u cilju razvoja i diversifikacije ruralne ekonomije mere ove Ose su:

- Mera 3.2. - Podsticaji za diversifikaciju 1 razvoj ruralnih ekonomskih aktivnosti.

Mere u okviru Ose 1 primenjuju se u Cetiri sektora u poljoprivredi, koji se odnose na sektor: 1)
proizvodnje zitarica i industrijskog bilja; 2) proizvodnje i prerade mleka; 3) proizvodnje i

3 Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2011), “Nacionalni program

ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine”, 113.
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prerade mesa; 4) proizvodnje 1 prerade voca, povréa i vinove loze. U odabranim i podmerama
, .. . . Lo .. . . 224
obuhvacene su potrebe i interesi mnogih osetljivih socijalnih i drugih grupa.

20. BUDUCI RAZVOJ KANALA MARKETINGA U SRBIJI

Izgradnja modernog i efikasnog trZista i trZisSnih institucija u kanalima marketinga
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda jedno je od najvaznijih 1 najslozenijih podrucja
tranzicije trgovine Srbije. Iz toga proizilazi da se u kanale marketinga Srbije ugraduju resenja
koja su se pokazala uspeSnim u operacionalizaciji u trgovini razvijenih rezi$nih privreda, a pre
svega EU. Budu¢i razvoj trgovine 1 ostalih kanala marketinga u oblasti poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda kod nas treba da se odvija polazeci od sledecih klju¢nih opredeljenja:

- maksimalna liberalizacija trgovine i intenziviranje konkurencije na trzistu;

- izgradnja nove strukture kanala marketinga i trgovinske mreze;

- podizanje nivoa koncentracije trgovine i trgovinske mreze;

- intenziviranje gradnje modernih institucija trgovine, kao Sto su: hipermarketi, Cash & Carry
centri u veleprodaji, diskontni centri, pijace, veletrznice, sajmovi, robne berze itd.;

- intenziviranje informatizacije trgovine i razvoja svih oblika elektronske trgovine i ostalih
elektronskih kanala marketinga;

- intenziviranje procesa internacionalizacije trgovine na nasem trziStu, uz podrzavanje ugovornih
aranzmana i uklju¢ivanja nasih kompanija u globalna strateska partnerstva;

- intenziviranje 1 zavrSavanje procesa svojinske, poslovne 1 organizacione transformacije
trgovine.

Neophodan je razvoj svih robnih trziSta, kao i izgradnja strateSkih partnerskih odnosa domace
trgovine sa domacéim agroprehrambenim proizvodac¢ima i inostranim trgovinskim partnerima.
Interes domace agroprehrambene proizvodnje je da za partnera ima Sto sposobnije trgovinske
kompanije, sa Sto kvalitetnijim menadzmentom, marketingom i kapitalom. Restrukturirana i
revitalizovana domaca trgovinska preduzeca i trgovinska mreza mogu doprineti oCuvanju i
povecanju potencijala prodaje agroprehrambenih proizvoda na domacem trziStu, a povezivanje
sa inostranim partnerima moze doprineti i uspeSnom uklju¢ivanju na medunarodno trziste.

20.1. Pravci razvoja trgovine na veliko u Srbiji

Kljuéni pravci razvoja trgovine na veliko poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Srbiji su:
1. ukrupnjavanje i racionalizacija grosisticke mreze, uz porast obima i produktivnosti prometa;
2. adekvatno gransko segmentiranje grosisticke mreze.

Neracionalna trgovina na veliko poskupljuje celokupan promet u kanalima marketinga. Veliki
broj posrednika u kanalu marketinga, tj. postojanje trgovaca na veliko i tamo gde ne bi trebalo da
ih bude, takode usporava promet robe. Stoga bi trebala biti glavna opredeljenja u daljem razvoju
trgovine na veliko poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Srbiji: ukrupnjavanje preduzeca,
smanjenje broja grosista i pobolj$anje interne racionalnosti u poslovanju. Otvaranje nase zemlje
za ulazak stranih trgovaca ¢e pospesiti takve aktivnosti na grosistickom trziStu u narednom
periodu. Takode, domaci trgovci bi trebalo da se udruzuju ili ¢e biti istisnuti sa trzista.

2% Ibidem, str. 118.
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Trgovina na veliko agroprehrambenim proizvodima ¢e se 1 dalje ubrzano razvijati. Velike firme
¢e ostajati na trzistu, ali ¢e svoje mesto u kanalu prometa imati i manji uglavnom regionalni
trgovei. U skorijoj buduénosti, pod uticajem konkurencije koja je na ovom segmentu najjaca,
treba oc¢ekivati dalju koncentraciju, propadanje malih firmi, proSirenje asortimana i preuzimanje
svih funkcija od strane ovih grosista, a pre svega to se odnosi na duze finansiranje kupaca i §iri
obuhvat logistickih usluga. Sve to bi trebalo da poveca kvalitet obavljanja grosisticke funkcije,
da smanji troskove obavljanja ovih poslova i da snizava cene roba, a time ja¢a konkurentnost.

Grosisticka preduzec¢a u izboru poslovne strategije treba da slede sledece trendove:

- Izbor poslovne strategije koja ¢e povecati obim prodaje i smanjiti operativne troskove
poslovanja, §to se postize preko internacionalizacije poslovanja, ¢vr§€eg povezivanje sa kupcima
i dobavljacima, preuzimanjem manjih firmi od strane vecih, ulaskom u veleprodajne klubove,
daljom specijalizacijom poslovanja i profilisanjem ponude preduzeca, kod proizvodaca koji se
bave prodajom na veliko potrebna je svest o tome da je distribucija podjednako vazna kao i sama
proizvodnja.

- Vece ulaganje u sve informacione tehnologije u svim sferama poslovanja.

- Dalje jacanje logisticke funkcije 1 svih poslova sa kojima ona ima dodir.

- JaCanje kompetentnosti firme.

- Ulazak u domace i medunarodne lance snabdevanja.

20.2. Perspektive razvoja trgovine na malo u Srbiji

Srbija treba da razvija strukturu maloprodaje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda na
iskustvima razvijenih zemalja 1 zemalja koje su najdalje odmakle u tranzicionom procesu.
Supermarketi, hipermarketi i diskontne prodavnice su formati na kojima Srbija u najvecoj meri
treba da zasniva razvoj svoje maloprodajne mreze poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Supermarketa 1 hipermarketa kod nas ih jo$ uvek nema dovoljno. Ovo se narocito odnosi na
manje gradske sredine i seoska podrucja koja jo§ uvek nisu bila dovoljno interesantna za najjace
domace i1 strane trgovinske kompanije i u kojima jo§ uvek preovladuje lokalna trgovina.
Medutim, 1 vlasnici lokalnih 1 regionalnih trgovinskih preduzeca sve vise uvidaju znacaj veli¢ine
u trgovinskom poslovanju i intenzivno se udruzuju u cilju jatanja konkurentnosti.

U buducénosti opas¢e znacaj nezavisnih prodavnica male i srednje veli¢ine jer mnogi od njih nece
mo¢i da izdrze konkurenciju sa modernim maloprodajnim lancima. Prodavnice u susedstvu ¢e i
dalje imati veliki znacaj u maloprodaji. U cilju svog opstanka bilo bi neophodno formiranje
nabavnih udruzenja nezavisnih maloprodavaca, kako bi povecali svoju nabavnu snagu, dobili
nize cene u nabavci i time bili cenovno konkurentniji.

UceS¢e modernih prehrambenih maloprodajnih formata u Srbiji je trebalo da iznosi oko 50% u
2012. godini.”* Procenjuje se da bi do 2018. mogli da dostignemo najrazvijenije zemlje u
tranziciji 1 da pariramo pojedinim razvijenim zemljama iz EU u ovom pogledu.

Hipermarketi ¢e biti velika konkurencija supermarketima, ali i specijalizovanim trgovcima u
buduc¢nosti. Njihov je rast uces¢a u prometu prehambenih proizvoda vise od tri puta (sa 5% u
2007. goini, na 17% u 2012. godini).?*® Njihova glavna prednost je “sve na jednom mestu”. To

3 Stipe Lovreta i drugi, (2008), ,, Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije*, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 178.
226 Ibidem, str. 178.
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¢e sve viSe dolaziti do izrazaja u uslovima vremenske oskudice potroSaca. Svetska praksa je
pokazala da pojava hipermarketa uti¢e na smanjenje prometa odredenih grupa specijalizovanih
prodavnica i supermarketa. Zato supermarketi moraju da diferenciraju svoju ponudu putem robne
marke 1 proizvoda u asortimanu koje hipermarketi teSko mogu efikasno da uvrste u svoj
asortiman, na primer, gotovih jela. lako se gotova jela mogu na¢i i u hipermarketima,
supermarket su mnogo dostupniji za ¢es¢e kupovine, Sto je kod gotovih jela vrlo bitno. Drugo
reSenje je ponuda dodatnih usluga u supermarketima. Pojava hipermarketa i povecan broj
supermarketa ¢e uticati na zelene pijace. Intenzivnija konkurencija ¢e sigurno primorati prodavce
na efikasniju logistiku §to je kod proizvoda koji se prodaju na pijacama veoma bitno. Potrosacke
navike su prili¢no jake i1 pijace ¢e opstati kao maloprodajni format, ali uz verovatno smanjenje
znacaja koje sada imaju.

S obzirom na jo§ uvek nizak standard stanovniStva i znacajnu cenovnu orijentisanost naSih
potrosaca, ono Sto Srbiji nedostaje su pravi diskontni trgovci. Otvaranje prodajnih objekata koji
pripadaju ovom formatu bi znaajno poboljsalo poziciju potrosata u Srbiji, naroc¢ito onih
najugrozenijih, jer bi mogli da kupuju proizvode po znatno niZim cenama. Takode bi
konkurencija izmedu diskontera i drugih maloprodajnih formata mogla da dovede do opsteg
snizenja nivoa cena. Procena je bila da do 2012. godine diskontni trgovci ucestvuju sa oko 7% u
ukupnom maloprodajnom prometu prehrambenih proizvoda u Srbiji.”*’

Od strateskog je znacaja da se radi na intenzivnom razvoju elektronske maloprodaje. Ne treba
ocekivati dinamican skok prometa u internet maloprodaji, ali postepeni rast mora da se javi.
Internet se ve¢ koristi kod nas kao sredstvo promocije, ali se u buduénosti moze ocekivati rast
ovog vida promovisanja.

Intenzivna konkurencija primorac¢e maloprodavce koji posluju na srpskom trziStu da efikasno 1
efektivno posluju i da svoje marketing napore usmere ka potrebama potrosaca. Realno je
ocekivati dalje koncentrisanje domace trgovine u cilju opstanka u uslovima ostrije domace i
inostrane konkurencije. S druge strane strategijske alijanse sa inostranim partnerima takode
mogu biti dobar izbor. Od stranih partnera se moze dobiti know-how u vezi sa postoje¢im, ali 1
novim maloprodajnim formatima i znacajna finansijska sredstva. Domaca trgovina moze da
ponudi je poznavanje lokalnog trzista i dobre lokacije u gradskim jezgrima.

Drzavna administracija i lokalna samouprava moraju da stvore povoljne uslove za razvoj
maloprodaje u Srbiji i to kroz niz mera koje podrazumevaju olakSanje procedure za izgranju
maloprodajnih objekata, pre svega onih velikih i onih formata koji nedostaju Srbiji. Razvoj
maloprodajne mreze mora da bude planski. Cilj je bio da Srbija sa 0,57 m® maloprodajnog
prostora i 1.872,00 EUR prometa po glavi stanovnika 2008. godine, do 2012. godine ostvari nivo
na kome su razvijene tranzicione ekonomije, a to je nivo prometa od preko 2.500,00 EUR i preko
0,80 m” prodajnog prostora po glavi stanovnika.*** Novi maloprodajni prostor koji treba se
izgradi mora da bude u funkciji razvoja modernih i efikasnih maloprodajnih formata i trziSnih
institucija kao Sto su hipermarketi, trgovinski centri i sl., a posebno hard diskonti. Na kraju
posebno treba ista¢i da drzava treba da pruzi podrsku naporima domacih maloprodavaca koji
zele da internacionalizuju svoje poslovanje. To je izuzetno dobar potencijalni kanal za izvoz
proizvoda i potencijalno reSenje za ublazavanje spoljnotrgovinskog deficita.

7 Ibidem, str. 179.
228 Ibidem, str. 179.
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20.3. Pravci razvoja sajmova u Srbiji

U cilju daljeg unapredenja sajamskih institucija u Srbiji na prvom mestu treba precizno
model upravljanja sajamskim manifestacijama treba razvijati javno-privatno partnerstvo.
PredlaZe i se formiranje nacionalne asocijacije kao vida koordinacionog tela za sajmove kako
bi se pored konkurentskih odnosa negovali 1 odnosi koordinacije.229 U narednom periodu treba
jasno definisati politiku izbora organizatora privrednih izlozbi Srbije u inostranstvu. Neophodno
je da se na odgovarajuéi nacin podstice i razvoj sajmova konvencijskog tipa.

Neophodno je da se obezbedi otvorenost prema ulaganjima stranih partnera i
internacionalizaciji aktivnosti. Beograd i Novi Sad moraju da se afirmisu kao znac¢ajni centri i
sedista trziSnih institucija od znacaja za ceo region. Neke od aktivnosti mogu da se koordiniraju
sa drugim centrima kao $to su Be¢, Budimpesta itd. i to tako Sto se zajednickom organizacijom i
bijenalnom realizacijom u jednom od centara zadobija efekat centralnog eventa u regionu. Od
stranih partnera poZzeljna je saradnja sa vode¢im multinacionalama. Neophodno je jo$
intenzivnije ucesce srpskih sajmova u medunarodnim asocijacijama.

Svi organizatori sajmova u Srbiji treba da ucine jo§ vec¢i napor kako bi privukli medunarodne
posetioce. Veoma je vazno obezbediti odgovarajuc¢u transparentnost statistickih 1 drugih
podataka o sajamskim manifestacijama u Srbiji. Potrebno je kontinuirano sprovoditi istrazivanja
o efektima sajamskih manifestacija na privrednu aktivnost u lokalnim zajednicama i na
nacionalnom nivou.

20.4. Perspektive trznica na malo (pijaca) u Srbiji

Razvoj trznica na malo treba da prati tehnoloski razvoj i prilagodava se novim potrebama
potrosata. Medutim, pijace istovremeno trebaju da sacuvaju specificnost, da budu mesta na
kojima se kupuje sveze voce 1 povrée i drugi prehrambeni proizvodi od poznatog proizvodaca,
ako je moguce istovremeno 1 prodavca, uz odrzavanje socijalne funkcije. U narednom periodu
preduzeca koja upravljaju trznicama na malo treba da posvete posebnu paznju promotivnim i PR
aktivnostima, uz isticanje prednosti pijaca u odnosu na druge oblike trgovine i uspostavljanje
modela dvosmerne komunikacije sa svim ciljnim grupama. U sklopu ovih poslova treba planirati
1 kontinuirana istrazivanja potreba potrosaca. Jedna od najznacajnijih perspektiva pijacne
delatnosti u Srbiji je i organizovano uvodenje prodaje bioloSki zdravije hrane i organskih
proizvoda na pijaci.

Dve najveée pretnje i nedostatka rada trznica na malo u Srbiji su nedostatak adekvatne
konkurenstke strategije i1 marketiSkog pozicioniranja svoje ponude u odnosu na glavne
konkurente iz domena moderne trgovine na malo i nekonzistentnost svojinske transformacije.**’
Zato je neophodno da drzavni organi koncipiraju sveobuhvatnu strategiju restrukturiranja i
repozicioniranja trznica na malo u Srbiji i njihovog pretvaranja u konkurentne trzi$ne institucije.

22 Tbidem, str. 218.
20 Ibidem, str. 232.
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20.5. Trznice na veliko (veletrZnice) kao nova institucija trgovine u Srbiji

Egzistencijalni karakter poljoprivredno-prehrambenih proizvoda odreduje njihov znacaj za
standard stanovniStva. Problemi koji se ispoljavaju u fazi prometa poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda imaju negativne posledice ne samo za trgovinske kompanije, ve¢ i za sve ucesnike u
fazi proizvodnje 1 potroS$nje. Uticaj drzave posebno se ispoljava na nivou vecéih gradskih
podrucja. Razlozi za takav direktan angazman gradskih organa uprave su u velikoj sloZenosti
distribucije poljoprivredno-prehrambenih proizvoda na nivou grada. Veletrznice vo¢em, povréem
i ostalim prehrambenim proizvodima igraju vitalnu ulogu u svakodnevnom Zivotu stanovnistva
velikih gradskih aglomeracija. One predstavljaju centar za redovno snabdevanje maloprodajne
mreze svezim vocem i povréem i ostalim prehrambenim proizvodima. Posrednicka funkcija
veletrznice sastoji se u povezivanju razli¢itih tokova u proizvodnji i potrosnji poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda. One imaju direktnu ulogu u unapredivanju kvaliteta ponude svezih
poljoprivrednih proizvoda. Vazna je i uloga veletrznice u procesu modernizacije tehnika prodaje
1 kupovine voca i1 povréa i1 ostalih prehrambenih proizvoda. Sa angazovanjem drzave u
poslovanju veletrZznica podstice se ostvarivanje sledec¢ih efekata:

- obezbeduje se adekvatna transparentnost cena i intenzivira konkurencija na veleprodajnom
trziStu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, kroz metod licitacije obezbeduje da prodavci
prodaju po najvisim mogucim, a kupci kupuju po najnizim mogucim cenama u datom trenutku;

- obezbeduje se efikasnije sprovodenje javnih zahteva u pogledu higijene, kvaliteta, fer
trgovinskog poslovanja itd. Na ovaj nacin sprecava se privatni monopol koji favorizuje sektorske
interese umesto Sirih drusStvenih interesa;

- sa intenziviranjem konkurencije putem grupisanja grosista na jednoj lokaciji obezbeduje se
zaStita malih maloprodavaca i1 ugostitelja koji imaju ravnopravni pristup na trziStu veletrznice i
koji ostvaruju dosta povoljne uslove nabavki;

- sa organizovanim i javnim pristupom u izgradnji veletrZnice obezbeduju se Siri efekti u domenu
privrednog i socijalnog razvoja grada.

20.6. Trgovinski centri u Srbiji

Globalna strategija razvoja industrije trgovinskih centara u Srbiji treba da definiSe buducnost
postojecih objekata izgradenih u prvoj fazi razvoja, karakter centara koji ¢e se graditi, veli¢inu i
tip zeljene strukture imajuci u vidu regionalni razvoj, odrzivost koncepta i projekcije za buduci
rast. Medutim, od svih stejkholdera jedino je drzava zainteresovana za zaStitu interesa sitnih
trgovaca, zaposljavanje, socijalnu politiku 1 antimonopolsku politiku.

Revitalizacija postojec¢ih trgovinskih centara znaci njihovo renoviranje i mogucu ekspanziju radi
dodavanja glavnog zakupca i rekonfiguraciju da bi centri odgovorili definisanim strategijskim
opredeljenjima. Za ovo je potrebna aktivna uloga drzave budu¢i da trenutno ne postoji neka
druga pokretacka snaga za ovaj proces. Centrima prve faze nedostaju menadzerska i marketinska
funkcija. Zato je neophodno ponovno dizajniranje imidza centra, njegovog nastupa na trzistu,
poruka koje ¢e da uputi novoj ciljnoj grupi potrosaca, odredivanje vrsta robe i miks zakupaca. Uz
pravilno osmisljenu strategiju Srbija bi mogla dosta brzo da dode do evropskog proseka u
veli¢ini modernih $oping centara od 186 m* GLA na hiljadu stanovnika. Ako bi se se kao cilj
postavio sadaSnji evropski prosek, tada bi u Srbiji trebalo da se izgradi prakticno novih
1.178.000 m*> GLA u moderne Soping centre. Izgradnja hipermarket trgovinskih centara i

2! Ibidem, str. 228.
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maloprodaje diskontnog tipa pravi je odgovor na traznju za primarnim kategorijama proizvoda.
Ovakve centre treba da ima svako vece naselje u velikim gradovima i svaki manji grad
srazmerno veli¢ini populacije. Grad od 50.000 do 100.000 stanovnika treba da ima hipermarket
centar veli¢ine od 8.000-10.000 m?, maksimalno 15.000 m> GLA.>*?

Drzava moze da pomogne sitnim vlasnicima da po realnoj ceni prodaju svoje lokale u okviru
postojecih trgovinskih centara novom vlasniku koji ¢e izvrsiti rekonfiguraciju centra, tako Sto ¢e
to biti uslov za dobijanje dozvole za dalju gradnju ili revitalizaciju centra. Takode drzava moze
da sitnim vlasnicima pruzi zastitu ukoliko postoji zajednicki interes za obavljanje date delatnosti
u budu¢em miksu zakupaca gde ¢e investitor dodati novog glavnog zakupca 1 izbalansirati
postojecu sa dodatnom ponudom. Sitni vlasnici treba da se organizuju u asocijaciju vlasnika 1
potraze menadzersku pomo¢ specijalizovane kompanije koja ¢e izvrsiti repozicioniranje centra, a
drzava moze da ucestvuje u pronalazenju konsultanta i eventualno subvencioniSe ove usluge za
pocetni period.

Zainteresovanost stranih investitora za srpsko trziste je velika, ali treba znati da se jedno trziste
nalazi na vrhu interesovanja investitora pet do deset godina. Kasnije se stvaraju barijere za
ulazak na strani konkurencije i zbog zakonske regulative. Dobrim poznavanjem svetskog trzista i
glavnih ucesnika u industriji Soping centara, Srbija bi mogla da odabere prave inostrane partnere
koji bi uz jaanje domaceg potencijala pomogli da se izbalansira ponuda kapaciteta ovog
maloprodajnog formata u onoj meri u kojoj je to nama potrebna. Partnerstvo stranih kompanija
sa domacim investitorima omoguc¢ava da se na ovaj nacin strani know-how prenese na domace
trziste i razviju domaci kapaciteti. Strane kompanije su u mogucénosti da uvedu svetske standarde
u industriju trgovinskih centara, dok su domace kompanije dobre u poznavanju specifi¢nih
uslova trziSta, poznaju kulturu i navike u kupovini koje imaju potrosaci na domacem trzistu.
Drzava treba da privuce prave investitore, a to se moze posti¢i plasiranjem svog trziSta kao
dobrog proizvoda u odnosu na slicne zemlje u regionu.

Treca faza u razvoju industrije trgovinskih centara nastupice sa aktivnijom ulogom drzave u ovoj
oblasti. Ispravna poreska i urbanisticka politika 1 precizna strategijska opredeljenja u smislu
definisanja potreba Srbije za trgovinskim centrima omoguci¢e pravilan razvoj ove institucije
maloprodaje. Potrebno je pazljivo definisati gde treba graditi trgovinski centar, kojeg tipa i
veligine i treba biti veoma fleksibilan u dizajniranju celog projekta.”

20.7. Buduénost produktne berze

Drzava na berzi treba da ima dve uloge: da bude posmatra¢ u upravnom odboru i trgovac na
parketu preko specijalizovanih agencija i fondova. Trebalo bi insistirati na formiranju i razvoju
jedinstvene elektronske platforme trgovanja, koja bi spojila berze u zemlji i produbila trzista
hartija od vrednosti i tradicionalnih berzanskih roba. Obzirom da je Srbija zemlja koja u velikoj
meri zavisi od spoljne trgovine, kao i od poljoprivrede, neophodno je Sto pre uvesti trziSte
finansijskih derivata, odnosno terminske ugovore. Oni bi omogudili delimi¢no finansiranje
poljoprivrede trziSnim mehanizmima i time rasteretili drzavni budzet. S druge strane, finansijski
derivati na nacionalnu valutu otklonili bi izloZenost riziku kursnih razlika.>**

22 Thidem, str. 213.
23 Ibidem, str. 214.
2% Ibidem, str. 222.
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21. VIZ1JA DALJEG RAZVOJA SPOLJNOTRGOVINSKE RAZMENE
POLJOPRIVREDNO-PREHRAMBENIH PROIZVODA SRBIJE

Dugoro¢na izvozna orijentacija agrara Srbije je osnovni uslov za povecanje ukupne
efikasnosti agroindustrijske proizvodnje i bolje pozicioniranje na svetskom trziStu. Srbija
ima izvozni potencijal u poljoprivredno-prehrambenoj proizvodnji i preradi koji nije u dovoljnoj
meri iskori§¢en. Osnovni stratecki pravci buduceg razvoja poljoprivrede i prehrambene industrije
treba da budu ocCuvanje i optimalno koriS¢enje raspolozivih proizvodnih kapaciteta, namensko
proSirenje 1 modernizacija proizvodnih potencijala, povecanje obima poljoprivredne i
prehrambene proizvodnje, promena proizvodne strukture u Korist intenzivnih proizvodnji
namenjenih izvozu i proizvodnja visoko-finalnih proizvoda, poboljSanje konkurentnosti roba
agrarnog porekla i podizanje nivoa kvaliteta proizvoda. Na ovaj nacin obezbedice se podmirenje
domace traznje i znacajno povecati izvoz poljoprivredno-prehrambenih proizvoda Srbije.

SWOT analiza izvoza domace agroindustrije identifikuje kriticne faktore koji deluju u
sadasnjosti (prednosti i1 slabosti) i u budu¢nosti (mogucnosti i opasnosti), a u cilju definisanja
adekvatne strategije razvoja izvoza i u okviru nje potrebnih mera koje ¢e se primenjivati zavisno
od datih situacija. Kao glavne prednosti mogu se navesti sledece: dobri prirodni uslovi za
agrarnu proizvodnju i znacajno razvijena prehrambena industrija, tradicija, Sirok asortiman
proizvoda, visok stepen iskoriS¢enosti postoje¢ih kapaciteta, standardni kvalitet proizvoda,
kvalifikovana 1 stru¢na radna snaga, ravijene nauc¢no-istrazivacke institucije 1 rad. Kao slabosti
mogu se navesti: usitnjenost poseda, slaba povezanost poljoprivrednih gazdinstava, mali
proizvodni kapaciteti, visoki troskovi i neefikasna proizvodnja u agroprehrambenom sektoru,
ekstenzivna proizvodnja, zastarela tehnicka opremljenost u poljoprivredi, preradivacki kapaciteti
koji su predimenzionirani 1 velikoj meri zastareli. Moguénosti daljeg razvoja izvoza zasnivaju se
na slede¢em: razvoj intenzivne agroindustrijske proizvodnje kroz prestruktuiranje i povecanje
prinosa, povecanje efikasnosti proizvodnje kroz udruzivanje poljoprivrednih proizvodaca i
organziacionu transformaciju poljoprivrednih preduzeca, povezivanje trgovine i proizvodaca
kroz dugoro¢na partnerstva. Ogranienja su sledeca: zastitne mere na stranim trziStima, niska
kupovna mo¢ na domacem trziStu, nedostatak obrtnih sredstava i investicija, nepostojanje
drzavne razvojne sluzbe za poljoprivredu, dispariteti cena na Stetu poljoprivrednih proizvoda,
slab farm menadzment, nedovoljna finansijska podrska drzave razvoju agrara.

Treba dodati da su glavni ograniavaju faktori interne prirode koji otezavaju efikasno
ukljucivanje u medunarodno trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda slede¢i:

e niska produktivnost poljoprivrede i prehrambene industrije, §to stvara cenovnu
nekonkurentnost na izvoznom trzistu;

e nedovoljan asortiman prehrambenih proizvoda, posebno u odnosu na savremenu ponudu
u razvijenom svetu;

e nedovoljno istrazivanje za potpunije iskoriS¢avanje postojec¢ih kapaciteta uvodenjem
novih linija proizvoda, a na bazi osnovnih, uzgrednih i sekundarnih poljoprivrednih
sirovina;

e izrazito veliko kolebanje kvaliteta proizvoda;

e nizak nivo podsticaja od strane drzave za razvoj poljoprivrede i prehrambene industrije
(prose¢ne godisnje subvencije iz budzeta iznose u Srbiji 8-10%, a u EU 30-46%)>";

3 Radojevi¢ V. Vuk, (2008), “Mogucnosti izvoza agroindustrijskih proizvoda iz Srbije na trziste Evropske unije”,
DAES - Drustvo agrarnih ekonomista Srbije, Poljoprivredni fakultet, Beograd, str. 97.
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visoke kamatne stope, usled restriktivne ponude novca i povecane traznje, neprimerene
za poljoprivredu, buduéi da prirodu ove delatnosti karakteriSe nizak obrt kapitala i
vezivanje sredstava na duZi period;

nepostojanje dugorocnih i ¢vrstih ugovornih odnosa izmedu poljoprivrednih proizvodaca
(gazdinstva, zadruge, poljoprivredna preduzeca), prehrambene industrije i trgovine, §to
dovodi do nedostatka sirovina, nedovoljne iskoriS¢enosti kapaciteta, visokih cena i
nekonkurentnosti gotovih proizvoda na inostranom trzistu;

odsustvo ekonomske i trziSne povezanosti poljoprivrednih proizvodaca i industrije koja
koristi poljoprivredne proizvode, kao i poljoprivrednih proizvodaca i industrije koja
proizvodi za poljoprivredu;

odsustvo kvalitetnog marketinga i farm menadzmenta.

Na osnovu SWOT analize proizilazi da je potrebno primeniti sledece mere:

makroekonomska stabilizacija (cena, kursa, privrednog rasta) i kreiranje svih politika
(monetarna politika, poreska politika, politika deviznog kursa) kojima se direktno utice
na poljoprivredno-prehrambenu proizvodnju, spoljnu trgovinu i kretanje kapitala i strana
ulaganja na nacin da podsticajno deluju na razvoj agrara i izvoz;

istrazivanje svetskog trziSta agrarnih proizvoda, kako bi se definisale grupe proizvoda za
koje postoje potencijalne moguénosti za rast izvoza u narednom periodu;

projektovanje i realizacija koncepta agrarne proizvodnje namenjene za izvoz, polaze¢i od
raspolozivih proizvodnih resursa, dostignutog stepena proizvodnje 1 potroSnje
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, istraZenosti svetskog trziSta. Ovaj proces bice
pracen prestruktuiranjem proizvodnje u korist intenzivnih proizvodnji namenjenih
izvozu, boljom iskoriS¢enoS¢u raspolozivih kapaciteta, modernizacijom i potrebnim
proSirenjima kapaciteta i povecanjem produktivnosti i1 efikasnosti poljoprivredne i
prehrambene proizvodnje, proSirenjem asortimana, razvojem proizvodnje visoko-finalnih
proizvoda namenjenih za izvoz, podizanjem cenovne konkurentnosti 1 konkurentnosti
zasnovane na kvalitetu;

primena koncepta odrzivog razvoja poljoprivrede, $to podrazumeva integrisani sistem
biljnih 1 stoCarskih proizvodnih praksi koji ¢e dugoro¢no zadovoljiti potrebe ljudi za
hranom, poboljsati kvalitet Zzivotne sredine 1 prirodnih resursa od kojih zavisi
poljoprivredna ekonomija, omoguciti efikasnu upotrebu neobnovljivih i obnovljivih
resursa i omoguciti odvijanje prirodnih bioloskih ciklusa, odrzati ekonomsku vrednost
proizvodnje i unaprediti kvalitet zivota poljoprivrednih proizvodaca i drustva u celini;
razvoj optimalne spoljnotrgovinske mreze, ¢iji ¢e glavni nosioci biti specijalizovana
spoljnotrgovinska preduzeca koja obezbeduju najpovoljnije uslove u spoljnotrgovinskom
prometu;

kreiranje i sprovodenje agrarne politike u funkciji povecanja poljoprivredne proizvodnje i
izvoza, $to podrazumeva podsticajne mere u oblasti regulisanja kretanja na domacem
trziStu, cena, finansiranje proizvodnje za izvoz, mere subvencionisanja izvoza i
unapredenja spoljnotrgovinske razmene, zastite domacih poljoprivrednih proizvodaca i
prehrambene industrije i adekvatnog subvencionisanje poljoprivrede;

razvoj izvoznog marketinga i promocije kod poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, sa
naglaskom na razvoj brendova;

usaglasavanje domacih standarda kvaliteta sa medunarodnim i unapredenje kvaliteta
proizvoda obaveznom primenom medunarodnih standarda kvaliteta;

usmeravanje domacih i stranih investicija ka izvozno orijentisanoj poljoprivredi;
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e ckonomska i trziSna povezanost poljoprivrednih proizvodaca i industrije koja koristi
poljoprivredne proizvode, kao i poljoprivrednih proizvodaca i industrije koja proizvodi za
poljoprivredu;

e dugorocni wugovori izmedu poljoprivrednih proizvodaca (gazdinstva, zadruge,
poljoprivredna preduzeca) i prehrambene industrije;

e dugoro¢no poslovno partnerstvo trgovine sa poljoprivrednim proizvodac¢ima i
prehrambenom industrijom;

e unapredenje menadzemta u poljoprivredi i bolja primena nauc¢nih istrazivanja.

Ovim merama moguce je poboljSati stanje u naSem agraru i proizvesti dovoljne koli¢ine
kvalitetnih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda za obezbedivanje prehrambene sigurnosti
stanovniStva, strateSke rezerve i znacajne viskove za izvoz.

22. POSLOVNO PARTNERSTVO TRGOVINE SA PROIZVOPACIMA

Uspostavijanje dugorocnih partnerskih odnosa izmedu trgovine i proizvodaca ima za cilj
generisanja novih izvora konkurentskih prednosti i unapredenja performansi celokupnog kanala
marketinga. Ovo partnerstvo se bazira na teznji za boljim razumevanjem trziSnih tokova i
smanjivanja stepena rizika usled eventualnih iznenadnih reakcija nekih od povezanih subjekata.
Opredeljenje za strategijska udruzivanja u distribuciji dugoro¢no vodi ka prosperitetu povezanih
privrednih subjekata 1 efikasnijem odgovoru na sve konkurentske pritiske sa trziSta. Ovo je od
posebnog znacaja u periodu sve snaznije liberalizacije, smanjivanja drzavne regulative i
podsticanja sveobuhvatne konkurencije izmedu domacih i inostranih institucija na trzistu
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Srbiji.

UdruZzivanjem sa proizvoda¢ima, na dugorocnom planu, trgovina ostvaruje komparativne
prednosti u konkurentskoj borbi sa ostalim institucijama na trziStu. Takode, proizvodaci
saradnjom i razmenom informacija o traznji sa trgovinom u okviru strateSskog partnerstva imaju
mogucnosti pristupa informacijama na bazi kojih mogu uspesno projektovati buduca kretanja
na trziStu 1 usmeravati svoju ponudu u smislu boljeg zadovoljenja potreba 1 zahteva potrosaca.
Konacan efekat se ogleda u boljoj spremnosti domacih privrednih subjekata u suo¢avanju
sa inostranom konkurencijom.

Savremene forme partnerstva podrazumevaju: 1) elektronsku razmenu raspolozivih
informacija koji mogu biti od koristi za drugu stranu u partnerstvu; 2) zajednicko postavljanje
poslovnih ciljeva; 3) integrisano definisanje poslovnih planova o o¢ekivanom obimu prometa i
ostvarenom profitu; 4) podelu rizika zajednic¢kog nastupa na novim trziStima; 5) zajednicki
razvoj novih proizvoda; 6) koordinirano dodavanje vrednosti u svim fazama lanca snabdevanja;
7) alokaciju aktivnosti u kanalu na pojedinac¢ne ¢lanove srazmerno njihovim moguénostima i
predispozicijama da se obave na najefikasniji nacin; i 8) zajednicke napore na boljem
razumevanju potreba potrosaca i trajno opredeljenje za unapredenje nivoa potrosackog servisa.

Osnovne prednosti uspesnog strategijskog poslovnog partnerstva trgovine sa proizvodacima su
sledece: 1) smanjenje troskova distribucije kroz optimizaciju sveukupnih logistickih operacija na
svim nivoima; 2) povecanje ukupnog nivoa usluge za krajnje potrosace, uz istovremenu kontrolu
dodatnih troSkova poslovanja; 3) paralelni rast trgovinskog preduzeca i razvoj mogucnosti
proizvodata da isporu¢i adekvatne koli¢ine proizvoda ugovorenog kvaliteta; 4) razvoj
medusobnog poverenja, lojalnosti i zadovoljstva; 5) postizanje bolje kontrole nekih tradicionalno
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eksternih varijabli koje su pre uspostavljanja partnerstva bile u isklju¢ivoj nadleznosti jedne od
udruzenih strana; i 6) bolja profitabilnost i produktivnost trgovine i proizvodaca.

U cilju stimulisanja uspostavljanja partnerstva izmedu trgovine i domace proizvodnje na trzistu
Srbije, potrebno je da nadlezne institucije drzave uspostave efikasan mehanizam koji ¢e pratiti
sledece pokazatelje:

- obim prometa robe domaceg porekla realizovan na inostranom trziStu od strane trgovinskih
lanaca koji posluju na trziStu Srbije, a imaju formiranu mrezu maloprodajnih objekata izvan
nacionalnih granica;

- preferiranje domacih proizvodaca od strane trgovaca u proizvodnji proizvoda pod privatnom
trgovinskom markom;

- reinvestiranje ostvarenog profita u dalji razvoj maloprodajne mreze i osnovnu trgovinsku
delatnost, kako bi se zaposlio dodatan broj gradana i dodatno jacala saradnja sa domacim
proizvodacima;

- podsticaje dugorocnijih ugovora o poslovnoj saradnji od jedne godine izmedu trgovine
proizvodaca, u cilju vece sigurnosti plasmana domace proizvodnje kroz mrezu trgovinskih lanaca
koji posluju na trzistu Srbije;

- pruzanje podrske proizvodacima od strane trgovaca kroz obezbedivanje dostupnosti podataka o
prodaji svojih proizvoda;

- pruzanje povremene podrSke domacim proizvodacima u finansiranju primarne proizvodnje sa
ciljem postizanja uspes$nijeg plasmana; i

- praksa kreiranja zajednickih poslovnih planova na srednji rok (3 do 5 godina) kako bi
proizvodaéi unapred planirali investicije u razvoj proizvodnih kapaciteta i obim proizvodnje.**®

Analizom predlozenih pokazatelja nadlezne institucije treba da utvrde stepen podrske domacoj
proizvodnji od strane trgovinskih lanaca koji posluju na domac¢em trzistu. Kao fini mehanizam
motivacije i nagradivanja uspostavljanja partnerstva trgovine i proizvodnje, nadlezne institucije
mogu obezbediti brojne podsticajne mere za trgovce koji ostvaruju zadovoljavaju¢u saradnju sa
proizvodacima po svim predstavljenim parametrima.

Konkurencija iz regionalnog i globalnog okruzenja namece nove standarde i sisteme vrednosti,
tako da ¢e ubuduce prednost u saradnji imati samo najpogodniji partneri. Bi¢e sve vise aktuelan
proces globalnog istrazivanja izvora snabdevanja kako bi se definisao trgovacki paket ponude
koji ¢e najefikasnije zadovoljiti potrebe ciljnog segmenta. Pre nego §to se pomenuti trendovi
intenziviraju, potrebno je da domaca trgovina iskoristi sve komparativne prednosti iz saradnje sa
domacim proizvodacima u okviru agroprehrambenog sistema, kako bi se Sto viSe ojacala snaga
domacih brendova u odnosu na inostrane. Konacéni cilj je jacanje konkurentnosti domace
trgovine, agroprehrambenog sistema i nacionalne ekonomije Srbije. Trgovina ¢e imati glavnu
ulogu u sprovodenju ovih integracionih procesa u kanalima marketinga na domacem i
medunarodnom trzistu.

ZAKLJUCAK
Ekonomski razvoj Srbije treba da se zasniva na razvoju agrarnog sektora i daljem unapredenju

trgovine. Ovakav model privrednog razvoja treba da obezbedi ravnomeran razvoj i omoguci vece
uceSce na inostranom trziStu na osnovu konkurentnosti agroprehrambenog sektora Srbije.

#0Stipe Lovreta i drugi, (2008), , Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije*, Ekonomski fakultet,
Beograd , str. 263.
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Poljoprivredno-prehrambeni sektor ima veliki znacaj za privredu Srbije 1 on se ogleda u ucescu
sektora u BDP i ukupnoj zaposlenosti, uticaju na razvoj trgovine pre svega kroz ucesce u
spoljnoj trgovini, obezbedivanju prehrambene sigurnosti za gradane i doprinosu ruralnom
razvoju. Narocito je znacajan uticaj razvoja poljoprivredno-prehrambenog sektora na razvoj
kanala marketinga. Razvoj prehrambene industrije uslovljen je rastom primarne poljoprivredne
proizvodnje. Zbog prirodnih karakteristika zemljista, vodnih resursa i klime, Srbija ima veliki
poljoprivredni potencijal. Ulaze¢i u tokove evropskih integracija, Srbija ima Sansu da iskoristi
svoje komparativne prednosti kako bi poboljsala plasman sopstvenih poljoprivrednih proizvoda
na globalnom trzistu. Kao jedan od najbitnijih prioriteta razvoja poljoprivrede istiCe se povecanje
konkurentnosti proizvodnje. Mere unapredenja konkurentnosti odnose se na povecanje
produktivnosti proizvodnje i kvaliteta proizvoda. U cilju podizanja konkurentnosti neophodno je:
unaprediti kvalitet proizvoda, usmeravati proizvodae na proizvodnju kvalitetnijih sorti,
sprovodenje marketinskih aktivnosti u cilju stvaranja robnih marki i brendova kako bi se stekli
prepoznatljivost 1 poverenje kod inostranih potrosaca, povecanje produktivnosti u cilju
smanjivanja troSkova proizvodnje kako bi se ostvarila cenovna konkurentnost. Takode,
konkurentsku prednost treba ostvariti koriste¢i pozitivne odlike prirodnih potencijala. Poseban
naglasak treba staviti na proizvodnju zdrave hrane. Potrebno je okrenuti se razvoju
multifunkcionalne poljoprivrede. Multifunkcionalnost poljoprivrede podrazumeva koris¢enje
resursa poljoprivrede, ne samo za proizvodnju primarnih poljoprivrednih proizvoda i hrane ve¢ i
za druge namene: proizvodnju energije, usluge u turizmu, lov, ribolov, $to sve zajedno vodi
brZem privrednom razvoju.

Poljoprivreda kao privredna grana ima direktan i indirektan uticaj na razvoj trgovine i privredni
razvoj. Primenom odgovaraju¢ih mera, moze se poboljSati stanje agrarnog sektora, kako bi se
povecala konkurentnost na evropskom i svetskom trzistu. Neke od mera u tom pravcu su sledece:
- U strukturi poljoprivrede treba povecati uceS¢e krupnih robnih proizvodaca, jer trenutno u
strukturi poljoprivrede Srbije dominiraju sitni robni proizvodaci. Krupni robni proizvodaci
povecali bi produktivnost proizvodnje.

- Uredenje domaceg trziSta agrarnih proizvoda u cilju smanjenja monopola na strani traznje,
uspostavljanja stabilnosti cena i povecanja konkurentnosti.

- Jacanje uloge drzave kroz povecanje agrarnog budzeta i vece uceSce subvencija za agrar.

- Izgradnja sistema za navodnjavanje, $to omogucava viSe i stabilnije prinose i odrzivost
poljoprivrede u klimatskim promenama.

- Edukacija ruralnog stanovniStva u ekonomskom, kulturnom i ekoloskom smislu.

- Stimulisanje investiranja u ruralna podrucja, kroz oslobadanje od obaveze plac¢anja doprinosa
za zaposljavanje u ruralnim podru¢jima, povoljniju kreditnu i poresku politiku za ruralna
podrucja i druge mere koje bi privukle investitore.

- Razvoj malog agrobiznisa i preduzetnistva.

- Brza implementacija standarda u proizvodnji hrane (kao $to su GAP, ISO, Halal i dr.), kako bi
se zastitilo zdravlje potroSaca.

Najbitnija mera daljeg razvoja poljoprivredne proizvodnje odnosi se na finansiranje agrara.

Prehrambenu industriju Srbije karakteriSe znacajan stepen tehnic¢ko-tehnoloske opremljenosti i
izgradenosti kapaciteta, ali relativno nizak stepen iskoriS¢enosti kapaciteta i po tom osnovu
slabija efikasnost u poslovanju i konkurentnost. Ali, uprkos tome prehrambena industrija Srbije u
stanju je da u potpunosti zadovoljava domace trziste i trenutno je vodeci izvozni sektor 1 jedini
koji ostvaruje suficit u razmeni, mada postoji tendecija izvoza primarnih proizvoda nize dodatne
vrednosti. Osnovni pravci buduceg razvoja poljoprivredno-prehrambenog sistema Srbije su
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optimalno koriS¢enje proizvodnih kapaciteta, rast produktivnosti, pove¢anje obima i1 nivoa
kvaliteta poljoprivredno-prehrambene proizvodnje, izmene proizvodne strukture u korist
intenzivnih vidova proizvodnje namenjenih izvozu, proizvodnja visokokvalitetnih 1 zdravih
proizvoda, pozicioniranje agrobiznis kompanija kao regionalnih lidera, razvoj brendova i
udruzivanje u cilju efikasnijeg prodora na svetsko trziste. Cilj je povecanje konkurentnosti radi
Sto boljeg =zadovoljenje traznje na domadem trziStu 1 znacajno povecanje izvoza
agroprehrambenih proizvoda.

Kanali marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda predstavljaju tok kretanja proizvoda
od proizvodaca do potrosaca. Izbor kanala marketinga obuhvata proces odredivanja koliko ¢e
posrednika koristiti proizvodac¢ da bi dopremio proizvod do krajnjeg potroSaca. Znacaj kanala
marketinga nalazi se u ¢injenici da od izbor kanala dugoro¢no neposredno zavise svi elementi
marketing miksa, a posredno i obim prodaje i ukupan finansijski rezultat poslovanja privrednog
subjekta. Funkcije kanala marketinga su: informisanje o okruZenju privrednog subjekta,
promocija, komunikacija sa potencijalnim potrosac¢ima, uskladivanje ponude potrebama
potrosaca, pregovaranje o ceni i ostalim elementima prenosa vlasniStva proizvoda, sticanje
sredstava i njihovo kori§¢enje za finansiranje troskova rada, preuzimanje rizika.

Konkurentnost u trgovini je takmicenje, suparnistvo ili proces nadmetanja radi postizanja §to
boljih rezultata. Konkurentnost je ekstra sposobnost koja omogucava superiornost u odnosu na
ostale privredne subjekte. Cilj konkurentnosti je pobediti konkurenciju pridobijanjem kupaca i
zakljucivanjem poslova. Znacaj konkurentnosti je u tome sto je konkurentnost klju¢ poslovnog
uspeha preduzeca.

Trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Srbiji karakteriSe veliki broj sitnih
poljoprivrednih proizvodaca na strani ponude i razjedinjena trziSna ponuda, uz odsustvo
organizovanog otkupa 1 ugovorne povezanosti primarnih poljoprivrednih proizvodaca i
preradivaca. Tamo gde postoji ugovorna proizvodnja, radi se o kratkoro¢nim, neizvesnim i
nesigurnim ugovorima. Veliki deo trziSta je u neregularnim tokovima otkupa i placanja,
nedostaju sabirno-distributivni centri 1 zadruge. Spor je razvoj trzista poljoprivrednih proizvoda
kroz robne zapise i fjuCerse, kao i razvoj trzista kredita. Na trziStu nabavke dominiraju veliki
otkupljivaci i finansiranje na dug rok od 210 dana. Domace trziSte prodaje je malog obima i
niske kupovne moéi. Nasa grosisticka mreza je i dalje preobimna u vertikalnom i u
horizontalnom smislu. Ovo se posebno odnosi na broj preduzeca, broj zaposlenih i promet
ostvaren u okviru preduzeca. Ipak vide se ozbiljni pokusaji stvaranja optimalne grosisticke mreze
1 vrSenja osnovnih funkcija trgovine na veliko. Na polju prehrane konkurencija je najjaca.
Maloprodajna mreza je dosta dobro razvijena, sa stabilnim rastom prometa i dominantnim
uceS¢em poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u strukturi prometa. UceS¢e modernih
trgovinskih formata u maloprodajnoj mrezi kao §to su hipermarketi i supermarketi se znacajno
povecalo, a smanjeno je uceS¢e malih trgovinskih radnji. Ima jo§ mnogo prostora za unapredenje
1 uvodenje modernih maloprodajnih formata. Poljoprivredni sajam u Novom Sadu spada u
najznacajnije sajamske manifestacije agroprehrambene industrije u Evropi. Ima jako razvijene
obe sajamske funkcije: privrednu i propagandnu. Ovaj sajam je mesto susreta sa potroSacima,
dobavlja¢ima i konkurentima iz celog sveta i predstavlja mesto razmene ideja, znanja i robe 1
obezbeduje komunikaciju, kooperaciju i privla¢enje velikog broja potencijalnih potrosaca. Pijace
su organizovana mesta za snabdevanje stanovniStva svezim zivotnim namirnicama i drugim
poljoprivredno-prehrambenim proizvodima i uz ovu svoju trziSnu funkciju, predstavljaju i
sastavni deo komunalne infrastrukture. TrziSna funkcija pijaca ogleda se u ¢injenici da u obimu
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prometu i otkupu poljoprivrednih proizvoda u Srbiji pijace poslednjih pet godina ucestvuju sa
35-38% trzisnog udela. I pored sve izrazenije konkurencije drugih oblika trgovine, interesovanje
kupaca za pijace se nije bitno promenilo. Dalji razvoj trznica na malo treba usmeravati u pravcu
sadrzajnog obogacivanja ponude, infrastrukturnog uredenja i opremanja pijaca i ocuvanju
njihovih specifi¢nosti. Veletrznice jos uvek ne postoje u Srbiji - Veletrznica Beograd je jos u
izgradnji i delimi¢no radi. Dobar deo funkcija veletrznice se danas ne obavlja ili se obavlja na
nekvalitetan nacin. Svi posrednici obavljaju sve poslove, nema pravilne podele rada, nema
specijalizacije koja je osnovna funkcija veletrznice, §to sve utiCe na povecanje troskova
distribucije, a samim tim i finalne cena roba. Sistem Sirenja veletrznica trebalo bi razvijati po
celoj Srbiji, posebno u blizini velikih gradova. Veletrznica treba da obezbedi bolji razvoj
poljoprivrede, ve¢i asortiman robe, snizavanje cena, rast izvoznog potencijala i ve¢e prihode.
Srbija se nalazi u drugoj fazi razvoja industrije trgovinskih centara i vecina postojeci trgovinskih
centara predstavlja Soping centre prve generacije sa usidrenim supermarketom ili
hipermarketom. Ne postoji jasna razlika izmedu hipermarketa koji ima nekoliko satetelit
objekata 1 hipermarket trgovinskog centra koji je usidren hipermarketom. Obzirom na njihov
znacaj, postoji veliki prostor za privlacenje investicija za revitalizaciju postojecih i gradnju novih
trgovinskih centara u okviru zeljene distribucije trgovinske mreze u Srniji, S§to podrazumeva
aktivan pristup drzave u pronalaZenju pravih partnera. Produkna berza u Novom Sadu veoma
uspeSno obavlja svoju primarnu funkciju, organizovanje trziSta po principu berzanskog
poslovanja, §to potvrduje stalno povecanje broja trziSnih ucesnika i rast obima prometa. Potrebno
je Sto pre uvesti trziSte finansijskih derivata.

Srbija treba da razvija politiku proizvodnje poljoprivredno-prembenih proizvoda sa kojima ¢e
mo¢i da stvara brend, u cilju sticanja znacajne konkurenstke prednosti na domacem 1 stranom
trzistu. Postoji potreba da agroprehrambeni kompleks zajedno sa trgovinom Srbije i uz podrsku
drzave, razvija klastere sa ciljem jacanja konkurentnosti domacih proizvoda na domacem i
stranom trzistu i obezbedivanja uslova za proSirenje trzista i povecanje izvoza. Klaster doprinosi
jacanju konkurentnosti svojih ¢lanova na tri nacina, putem povecanja produktivnosti kompanija
uklju¢enih u klaster, upravljanjem 1 usmeravanjem inovacija koje podsticu buduéi rast
produktivnosti i podsticanjem otpocinjanja novih aktivnosti koje proSiruju 1 snaze i sam klaster.

Uspostavljanje dugorocnih partnerskih odnosa izmedu trgovine i proizvodaca predstavlja nov
izvor konkurentskih prednosti i unapredenja performansi ovih ucesnika u kanalima marketinga i
bolji prodor na strana trziSta. Ovo partnerstvo se bazira na teznji za boljim razumevanjem
trziSnih tokova i smanjivanja stepena rizika usled eventualnih iznenadnih reakcija nekih od
povezanih subjekata. Nadolaze¢a konkurencija iz regionalnog i globalnog okruzenja, namece
potrebu saradnje trgovine Srbije sa domacim proizvodacima u okviru agroprehrambenog
kompleksa, u cilju jacanja konkurentnosti ovih ucesnika na domaé¢em i medunardnom trzistu.

116



LITERATURA

1. Golijanin D., (2010), “Marketing u trgovini”’, Univerzitet Singidunum, Beograd.

2. Golijanin D., (2011), “Menadzment u trgovini”, Univerzitet Singidunum, Beograd.

3. Matovi¢ V. P., (2011), “Menadzment prodaje ““, Univerzitet Singidunum, Beograd.

4. Matovi¢ V. P., (2010), “Brend kao faktor konkurentnosti na primeru izvoza pica iz Srbije”,
Univerzitet Singidunum, Beograd.

5. Stankovi¢ J., Cavi¢ B., (2013), “Trgovina i drugi kanali marketinga”, Univerzitet
Singidunum, Beograd.

6. boki¢ B., Pavi¢ Z., (2012), “Istrazivacki metodi u poslovnim sistemima”, Univerzitet
Singidunum, Beograd.

7. Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2011),
“Nacionalni program ruralnog razvoja od 2011. do 2013. godine”.

8. Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2009), “Plan
strategije ruralnog razvoja 2009.-2013. godine”.

9. Vlada Republike Srbije, Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, (2005),
., Strategija razvoja poljoprivrede Srbije .

10. Republicki zavod za statistiku Srbije, (2011), “Statisticki godisnjak Republike Srbije 2011 -
Poljoprivreda”, Beograd.

11. Republicki zavod za statistiku Srbije, (2006), ,, Opstine u Srbiji 2005 ““, Beograd.

12. Zakié¢ Z., Stojanovi¢ Z., (2008), , Ekonomika agrara”, Centar za izdavatku delatnost
Ekonomskog fakulteta u Beogradu, Beograd.

13. Zakié Z., Rikalovi¢ G., Stojanovié Z., (2011), ,,Ruralna buduénost Srbije i EU, objavljeno u
tematskom zborniku radova: ,, Ekonomska politika i razvoj”, Jovanovi¢ Gavrilovi¢ B.,
Rakonjac-Anti¢ T., Ekonomski fakultet, Beograd.

14. Vlahovi¢ B., (2011), “Trziste i marketing poljoprivredno-prehrambenih proizvoda”,
Poljoprivredni fakultet, Novi Sad.

15. Vlahovi¢ B., (2010), “Trziste agroindustrijskih proizvoda”, Poljoprivredni fakultet, Novi
Sad.

16. Borovi¢c M. T., Tomin A. M., (2009), “Trziste i promet poljoprivrednih proizvoda”,
Poljoprivredni fakultet, Beograd.

17. Zari¢ V., (2008), “Analiza konkurentnosti poljoprivredno-prehrambenih proizvoda Srbije”,
Poljoprivredni fakultet, Beograd.

18. Lovreta S., Koncar J., Petkovi¢ G., (2013), “Kanali marketinga”, Ekonomski fakultet,
Beograd.

19. Stipe Lovreta i drugi, (2008), ,,Strategija i politika razvoja trgovine Republike Srbije“,
Ekonomski fakultet, Beograd.

20. Stipe Lovreta i drugi, (2008), “Strategija razvoja trgovine Grada Beograda”, Ekonomski
fakultet, Beograd.

21. Stevanovi¢ S., (2009), “Razvoj trzisne proizvodnje u poljoprivredi Republike Srbije”, DAES-
Drustvo agrarnih ekonomista Srbije, Poljoprivredni fakultet, Beograd.

22. Fond za otvoreno drustvo-Srbija, Centar za primenjene evropske studije, (2009),
“Poljoprivredna politika, sektor mlekarske industrije-potencijal za razvoj”, Beograd.

23. Lovreta S., Petkovi¢ G., (2010), “Trgovinski marketing”, Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta u Beogradu, Beograd.

24. Bozi¢ D. G., Bogdanov N. Lj., Sevarli¢ M. M., (2011), “Ekonomika poljoprivrede”,
Poljoprivredni fakultet, Beograd.

117



25. Gulan B., Stankovi¢ V., (2009), “Reforme u poljoprivredi Srbije”, Privredna komora Srbije,
Beograd.

26. Zoran Raji¢ i drugi, (2007), “Kapaciteti i proizvodnja mleka u Srbiji*, objavljeno u zbirci
radova: “Ekonomski vidici”, Drustvo ekonomista Beograda, Beograd.

27. Tomi¢ R., Tomi¢ D., (2011), ,, Proizvodni potencijali agroprivrede Srbije - faktor
unapredenja konkurentnosti*, Skola biznisa, Novi Sad.

28. Zeki¢ S., Kresoja M., ToSin M., (2011), “Razvojne karakteristike poljoprivrede Srbije i EU -
komparativna analiza”, objavljeno u tematskom zborniku radova: ,, Agrarna i ruralna politika u
Srbiji — nuznost ubrzanja reformi*“, Drustvo agrarnih ekonomista Srbije, Beograd; Ekonomski
fakultet, Subotica.

29. Birosavljev J., Glamocanin B., (2011), “Poljoprivreda Srbije 1 materijalno finansijski
podsticaji u odnosu na kretanja u Evropskoj uniji”’, objavljeno u tematskom zborniku radova:
,Agrarna i ruralna politika u Srbiji — nuznost ubrzanja reformi*, Drustvo agrarnih ekonomista
Srbije, Beograd; Ekonomski fakultet, Subotica.

30. Bogdanov N., (2004), ,, Tranzicija agrarnog sektora Srbije i priklju¢ivanje medunarodnim
integracijama®“, objavljeno u monografiji: ,, Poljoprivreda u medunarodnim integracijama i
polozaj Srbije“, Poljoprivredni fakultet, Beograd.

31. Zaki¢ Z., Rikalovi¢ G., Stojanovi¢ Z., (2002), ,, Institucionalne reforme i tranzicija
agroprivrede u Republici Srbiji “, Ekonomski fakultet, Beograd.

32. Zaki¢ Z., Rikalovi¢ G., Stojanovi¢ Z., (2003), ,, Institucionalne reforme i tranzicija
agroprivrede u Republici Srbiji “, Ekonomski fakultet, Beograd.

33. Zaki¢ Z., Rikalovi¢ G., Stojanovié¢ Z., (2004), , Institucionalne reforme i tranzicija
agroprivrede u Republici Srbiji “, Ekonomski fakultet, Beograd.

34. Zaki¢ Z., Rikalovi¢ G., Stojanovié¢ 7., (2005), ,, Institucionalne reforme i tranzicija
agroprivrede u Republici Srbiji “, Ekonomski fakultet, Beograd.

35. Bogdanov N., Bozi¢ D., Mun¢an P., (2004), ,,Ocena efekata integracije u WTO i EU na
poljoprivredu Srbije®, objavljeno u zbirci radova: ,, Ekonomika poljoprivrede, Ekonomski
fakultet, Beograd.

36. Vukoje V., Mili¢ D., (2009), “Analiza rentabilnosti poljoprivrednih preduzeca Vojvodine
(2003-2007) “, Poljoprivredni fakultet, Novi Sad.

37. Anufrijev A. D., Dasi¢ G., (2012), ,, Komparativne prednosti poljoprivrede Srbije i odrzivi
razvoj “, Socioeconomica — The Scientific Journal for Theory and Practice of Socioeconomic
Development, Novi Pazar.

38. Bogavac-Cvetkovi¢ N., Ili¢ B, Mili¢evi¢ M., (2010), “Globalizacija i konkurentnost agrarnog
sektora Srbije”, objavljeno u zborniku nau¢nih radova: “Ekonomske teme”, Ekonomski fakultet,
Nis.

39. Rosi¢ I, Veselinovi¢ P., (2008), “Nacionalna ekonomija”, Ekonomski fakultet, Kragujevac,
objavljeno u master radu: Mirkovi¢ M., (2012), “Konkurentnost, sa osvrtom na organsku
proizvodnju vina”, Univerzitet Singidunum, Beograd.

40. Jovanovi¢ A., (2011), “Konkurentnost privrede Srbije”’, Business Academy, Beograd.

41. Stojanovi¢ B., Stanisi¢ T., Velickovi¢ M., (2010), “Problem zastite konkurencije u trgovini
na malo u Srbiji”, Skola biznisa, Beograd.

42. Duvnjak S., (2013), “Pravci razvoja pijacne delatnosti u Srbiji”’, Poslovno udruzenje “Pijace
Srbije”, Beograd.

43. Duvnjak S., (2010), “Pijace u Srbiji”’, Poslovno udruzenje “Pijace Srbije”, Beograd.

44. Produktna berza Novi Sad, (2012), “Godisnji bilten za 2012. godinu”, Novi Sad.

118



45. Veljkovi¢ S., Pordevi¢ A., (2009), “Vrednost brenda za potroSace 1 preduzeca”, objavljeno u
zborniku naucnih radova: “Marketing”, Srpsko udruzenje za marketing, Ekonomski fakultet,
Beograd.

46. Raki¢ M., Raki¢ B., (2010), “Pozicioniranje i diferenciranje tradicionalne srpske hrane”,
objavljeno u zborniku nauc¢nih radova: “Ekonomske teme”, Ekonomski fakultet, Nis.

47. Vlada Republike Srbije, Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja, (2008), “Klasteri
Srbije”.

48. Zeki¢ S., Kresoja M., ToSin M., (2009), “Spoljnotrgovinska razmena poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda Srbije”, Ekonomski fakultet, Subotica.

49. Radojevi¢ V. Vuk, (2008), “Mogucnosti izvoza agroindustrijskih proizvoda iz Srbije na
trziste Evropske unije”, DAES — Drustvo agrarnih ekonomista Srbije, Poljoprivredni fakultet,
Beograd,

50. Vukovi¢ M., Cabarkapa D., (2012), “Poljoprivreda i prehrambena industrija Srbije-spoljna
trgovina”, objavljeno u nau¢nom casopisu: “Exporter”, Agencija za strana ulaganja i promociju
izvoza, SIEPA, Beograd.

51. Babi¢ J., Miti¢ S., Gligorijevi¢ M., (2012), “Unapredenje izvoza hrane iz Srbije”, objavljeno
u zborniku nauc¢nih radova: “Marketing”, Srpsko udruzenje za marketing, Ekonomski fakultet,
Beograd.

52. Jovanovi¢ V., Boskovi¢ O., Mani¢ E., (2012), ,,Prostorna analiza i regionalne razlike
trgovinskog sektora u Republici Srbiji®, objavljeno u zbirci radova: “Ekonomske teme”,
Ekonomski fakultet, Nis.

Elektronski izvori:

1. Republicki zavod za statistiku Srbije, Popis poljoprivrede 2012. godine u Republici Srbiji —
prvi rezultati:

http://popispoljoprivrede.stat.rs/ preuzeto 18. 05. 2013. godine.

2. Privredna komora Srbije, Poljoprivreda, prehrambena i duvanska industrija i vodoprivreda:
http://www.pks.rs/PrivredaSrbije.aspx?id=13&p=2& preuzeto 19.05.2013. godine.

3. Univerzitet Bijeljina, Sajam poljoprivrede u Novom Sadu:
http://www.ubn.rs.ba/sajam-poljoprivrede-u-novom-sadu preuzeto 20. 04. 2014. godine.

4. Veletrznica Beograd, Projekat: http://www.veletrznica.co.rs/projekat/ preuzeto 27. 04. 2014.
godine.

5. Veletrznica Beograd, Poslovanje: http://www.veletrznica.co.rs/poslovanje-2/ preuzeto
27.04.2014. godine.

6. Produktna berza Novi Sad, Godisnji bilten za 2012:
http://www.proberza.co.rs/godisnji-bilten-za-2012/ preuzeto 28. 04. 2014. godine.

7. Misi¢ M., (2007), “Klaster — efikasan instrument za jacanje konkurentnosti”, objavljeno u
elektronskom zborniku naucnih radova: “Poljoprivreda”,
http://poljoprivreda.info/?0id=12&id=708 preuzeto 08. 06. 2014. godine.

8. Gulan B., (2013), “Agrar Srbije u susret evropskim integracijama i agrarnoj politici”,
objavljeno u elektronskom  zborniku ~ nauc¢nih  radova: “Makroekonomija”,
http://www.makroekonomija.org/poljoprivreda/agrar-srbije-u-susret-evropskim-integracijama-i-
agrarnoj-politici/ preuzeto 18. 05. 2014. godine.

9. Vlada Republike Srbije, Kancelarija za evropske integracije, ,,Sporazum o stabilizaciji 1
pridruzivanju’:

http://www.seio.gov.rs/info-servis/pres-materijal/pitanja-i-odgovori/ssp.171.html

preuzeto 16. 10. 2014. godine.

119



10. Medunarodni radio Srbija, Zemlje partneri — Rusija 1 Kina, “Ja¢a ekonomska saradnja Srbije
i Rusije™:

http://glassrbije.org/privreda/ja%C4%8D-ekonomska-saradnja-srbije-i-rusije

preuzeto 16. 10. 2014. godine.

11. European Commission, The Common Agricultural Policy after 2013, Commission
Communication on the CAP towards 2020:
http://ec.europa.eu/agriculture/cap-post-2013/communication/ preuzeto 23. 05. 2013. godine.

12. European Commission, The Common Agricultural Policy after 2013:
http://ec.europa.eu/agriculture/cap-post-2013/ preuzeto 23. 05. 2013. godine.

13. European Commission, The Common Agricultural Policy of the European Union, Forecast
working group ,,Potatoes*:
http://ec.europa.eu/agriculture/fruit-and-vegetables/product-reports/potatoes/expert
group/potatoes-2012-12 en.pdf preuzeto 09. 06. 2014.godine.

14. European Commission, The Common Agricultural Policy of the European Union, Milk and
milk products:

http://ec.europa.eu/agriculture/milk/index_en.htm preuzeto 09. 06. 2014. godine.

15. The U.S. Department of Agriculture, Agricultural Marketing Resource Center, Branded
Products:

http://www.agmrc.org/business _development/operating a_business/marketing/branded-products/
preuzeto 23.10. 2014. godine.

120



