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STRUCNI RAD

PRIMENA KONCEPTA MARKETING MIKSA
U ORGANSKOJ PROIZVODNJI

Bozi¢ Mitar!

Kirin SneZana?

Plazini¢ Aleksandra

Sazetak: Organska proizvodnja dobija sve vise na znacaju zbog svog pozitivnog
uticaja ne samo sa ﬂSpEkl’ﬂ mmlnog razvoja, zastite Zivotne svedine i unﬂpredenja
zdravlja ljudl, ved i sa stanovista ekonomskog prosperiteta. U razvijenim ekonomija-
ma, ovaj vid proizvodnje predstavija opredeljujudi faktor razvoja. Zadatak ovog rada
Jje da kroz primenu prosirenog modela marketing miksa, razvijenog za potrebe ovog
istrazivanja, prikaze moguinosti organske proizvodnje, i na taj nacin doprinese pru-
Zanju smernica za njen razvoj u Srbz'ji, u aﬁu ostvarenja ekanams/eag razvoja.

Kljuéne reci: organska proizvodnja / marketing miks / ekonomija / privredni
razvoj / teorija igara

uvoD

Organska proizvodnja je deo ekoloskog, zakonski regulisanog i odrzivog razvo-
ja. Ona obuhvata proizvodnju proizvoda biljnog i zivotinjskog porekla, ¢iji se ce-
lokupan proces zasniva na primeni principa agroekologije, a uklju¢uje kontrolu i
sertifikaciju kako proizvodnje tako i proizvoda.* Ovaj vid proizvodnje omoguca-

! Doktorand Univerziteta Privredna akademija u Novom Sadu, Fakultet za primenjeni
menadzment, ekonomiju i finansije, Beograd, e-mail: mitarb@hotmail.com

2 Univerzitet u Beogradu, Masinski fakultet, Centar za inovacije Beograd, e-mail: snezanakirin@
yahoo.com

3 Doktorand Univerziteta Ujedinjenih Nacija, Evropski centar za mir i razvoj, Beograd, e-mail:
aplazinic@msn.com

+ Ekoloska poljoprivreda, poznatija pod nazivom organska poljoprivreda, proizvodi hranu bez
upotrebe mineralnih gnojiva, genetski modifikovanih (GM) organizama, pesticida i drugih hemi-
jskih preparata. Ona dugoro¢no poboljsava kvalitet tla i pridonosi povec¢anju bioloske raznolikosti.



| s6 Boric Mitar

va racionalnu upotrebu resursa i energije koji obezbeduju o¢uvanje neobnovljivih
prirodnih resursa buduéim generacijama (Bozi¢ i Vega Garcia, 2013). Prema defi-
niciji [IFOAM-a (International Federation of Organic Agriculture Movements)?
»organska poljoprivreda je takav proizvodni sistem koji odrzava zdravlje zemljista,
ckosistema i ljudi. On se pre zasniva na ekoloskim procesima, biodiverzitetu i pro-
izvodnim ciklusima koji su prilagodeni lokalnim uslovima, nego na upotrebi inpu-
ta sa nezeljenim efektima. Organska poljoprivreda kombinuje tradiciju, inovacije
i nauku u korist zajednicke zivotne sredine i promovise fer odnose i dobar kvalitet
zivota svih onih koji su uklju¢eni u nju®. Klju¢na nacela organske proizvodnje su:

o Nacelo zdravlja — zdravlje pojedinca i zajednica ne moze se odvojiti od zdravlja
ekosistema: zdravo zemljiste rada zdrave useve koji ¢uvaju zdravlje Zivotinja i ljudié.

e Nacelo ekologije — organska proizvodnja mora biti uskladena s postojeéim
ekoloskim sistemima; uklopiti se u cikluse i ekoloske ravnoteze u prirodi te in-
pute smanyjiti recikliranjem i efikasnim upravljanjem materijalima i energijom.

e Nacelo pravi¢nosti — osigurava humane odnose prema svim stranama: far-
merima, radnicima, preradivac¢ima, distributerima, trgovcima i potrosa¢ima;
zivotinjama treba osigurati uslove i moguénosti u skladu s njihovim prirod-
nim ponasanjem i dobrobiti.

e Nacelo brige — prakticari organske poljoprivrede mogu poboljsati efikasnost

i poveéati produktivnost, ali ne uz rizik ugrozavanja zdravlja i dobrobiti (Ba-
telja, Lodeta, Gugi¢ i Cmelnik, 2011).

Slika 1. Koncept organske proizvodnje

Drustvo
Organska
proizvodnja
Privreda Zivotna
sredina

Izvor: Autori

5 Svetske krovne organizacije za podsticanje organske poljoprivrede.
¢ Potrebno je izbegavati upotrebu gnojiva, pesticida, lekova za Zivotinje i aditiva u hrani koji
mogu imati negativne udinke na zdravlje.
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Organska proizvodnja ili bioloski uzgoj predstavlja veliki pokret koji nastoji da
unapredi poljoprivredu i to lifavajudi je svih sastojaka koje su $tetni po ¢oveka i pri-
rodnu okolinu. U procesu organskog uzgoja stvara se manje otpada, parcele zemlje
se redovno odmaraju, ne zloupotrebljavaju se resursi, zivotinje ili ljudi.

U svetlu rezultata empirijskog istrazivanja o fizickim i finansijskim performansama
sistema organske poljoprivrede, mogu se uo¢iti glavne ekonomske prednosti koje
ona donosi u razli¢itim zemljama. Iz dokaza izvedenih u literaturi (Lampkin i Pa-
del, 1994) mogu se doneti sledeéi zakljudci u vezi organskih gazdinstava:

e NiZi su varijabilni tro$kovi inputa, a naro¢ito poljoprivrednih hemikalija. Za-
ista, veoma uodljive razlike izmedu organskih i konvencionalnih gazdinstava
mogu se nadi u strukturi troskova’ (Zanoli, 1992).

e DPrestizne cene za organske useve Siroko su dostupne u nekim evropskim ze-
mljama, ali visina prestiznih cena varira od useva do useva i od zemlje do ze-
mlje. Cene znacajno variraju izmedu razli¢itih marketinskih kanala®. Bruto
marze mogu da budu sli¢ne ili vise ako se mogu posti¢i prestizne cene, a u
suprotnom su obi¢no nize.? Postojanje prestiznih cena moze se objasniti tr-
ziSnom segmentacijom, do koje se dolazi usled visokog kvaliteta organskih
proizvoda i sve veéeg znacaja koji potrosaci pridaju proizvodnim sistemima
koji su povoljni po zivotnu sredinu (Ibid.).

e Vise se koristi radna snaga, ali to se uglavnom odnosi na povecanje broja i
opsega poslovnih poduhvata na seoskom gazdinstvu i na razvoj novih aktiv-
nosti u vezi sa marketingom i preradom, a ne na ve¢i obim rada na specifi¢cnim
usevima i sto¢nom fondu.

e Neki fiksni troskovi ukljucuju stavke kao $to su popravke napajanja i amor-
tizacija masina, a kapitalni troskovi su obi¢no sli¢ni izmedu organskih i kon-
vencionalnih gazdinstava u veéini zemalja.lo

7" Organska gazdinstva zahtevaju intenzivniji rad.

8 Narocito naduze staze, problem trzi$nog neuspeha jedino se moze resiti ako su neki potrosadi spremni
da pridaju ve¢u vrednost organskoj hrani, ili ukoliko kreatori politike deluju na taj nacin da dovedu do
koordinisane promene putem dobrovoljnih sporazuma, propisa ili odgovaraju¢ih finansijskih signala.

9 Bruto marze za pojedina¢ne poslovne poduhvate treba razmotriti u kontekstu celog sistema
seoskih gazdinstava, jer poredenja bruto marzi izmedu poslovnih poduhvata sa razli¢itim struk-
turama tro$kova moze da zavara, posebno tamo gde su konvencionalni varijabilni troskovi, kao
$to su dubriva i sredstva za zastitu useva, zamenjeni fiksnim troskovima u organskom kontekstu.

10" Ukupni troskovi organskih gazdinstava su, u proseku, samo neznatno nizi nego kad se porede sa

konvencionalnim gazdinstvima.
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Na makroekonomskom nivou, preorijentacija na organsku poljoprivredu bi imala
mnogobrojne koristi kao $to je smanjenje troskova za podrsku cenama konvenci-
onalne robe, smanjenje drustvenihtroskove u vezi sa erozijom, poboljsanje stani-
$ta zivotinja i osiguranje produktivnosti zemljista za buduée generacije. Organska
hrana je takode profitabilna za trzita i supermarkete. Medutim, ova hrana nije
uvek skuplja za kupca od neorganske hrane, i takode dugoro¢no je isplativija sa as-
pekta zdravlja stanovnistva. Stoga, proizvodnja organske hrane pruza mnogobroj-
ne prednosti nacionalnoj privredi (Cacek i Langner, 1986; Lobley, Reed, Butler,
Courtney i Waren, 2005; Kratochvil, 2005):

e obezbeduje da stanovni$tvo bude zdravije, odnosno smanjuje troskove zdrav-
stvenog osiguranja,

e ostvaruje se viSe prihoda od izvoza hrane zbog prestiznih cena,

e omogucuje odrzivi razvoj i podrsku drugim industrijskim sektorima, kao i
istrazivanju i nauci i

e pozitivni efekti na Zivotnu sredinu i ¢ini zemlju atraktivnijom destinacijom
Za turiste.

Tako je organska poljoprivredna proizvodnja u Srbiji jo§ uvek u fazi razvoja, s ob-
zirom na potencijal koji nude prirodni resursi Srbije i regiona, uspostavljanje ovog
vida proizvodnje je korak napred ne samo sa aspekta ruralnog razvoja, zastite zi-
votne sredine i unapredenja zdravlja ljudi, ve¢ i sa stanovista ekonomskog prospe-
riteta.

MARKETING MIKS | ORGANSKA PROIZVODNJA

Pored 4Ps kao Cetiri stavke marketinga koje je 1960. definisao Mekarti (proizvod/
usluga, mesto, cena i promocija), mnogi autori koriste varijablu Jjudi kao petu stav-
ku, a u ovom radu razmatrace se i $esta stavka- planeta, kao znacajnu kategoriju da-
nasnjeg biznisa, koja predstavlja brigu o Zivotnoj sredini. Tako prosireni koncept
(6Ps) se koncentrise na:

o Proizvod (ili usluga) — eng. Product
o Mesto (distribucija) - eng. Place

e Cenu - eng. Price
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e Promociju - eng. Promotion
e Ljude - eng. People
o Planctu (Zivotna sredina) — eng. Planet.
Proizvod, kao komponenta marketing miksa, zadovoljava potrebe ili Zelje potrosa-

¢a. Dizajn, kvalitet, karakteristike i oblik proizvoda, marka ali i pakovanje i etiketi-
ranje su bitne komponente a klju¢na pitanja su:

o Sta kupac Zeli od proizvoda odnosno koje potrebe kupca proizvod zadovo-
ljava?

Koja svojstva proizvod poseduje u cilju zadovoljenja tih potreba?

Kako proizvod izgleda? Kako ¢e kupci doziveti proizvod?

o Kako se razlikuje u odnosu na konkurenciju?

Koliko najvi$e moze da kosta, a da bude prodat uz dovoljan profit?

Danas, u uslovima jake konkurencije i snabdevanja potrosaca koje ste stalno po-
vecava, kvalitet je postao osnovni faktor uspeha na trzi$tu, profitabilnosti, i daljeg
razvoja organske poljoprivrede. Kontrole kvaliteta organske hrane primenjuju se
na ceo proces proizvodnje. Na primer, u proizvodnji jogurta, ne samo da se kontro-
lise organski poljoprivrednik koji je dobavlja¢ mleka, ve¢ se kontrolise i mlekara.
Mlekara takode mora da dokaze da, na primer, jagode u jogurtu dolaze sa seoskog
gazdinstva koje je provereno od strane ovla$¢ene agencije za kontrolu.!!

Ambalaza, koja predstavlja materijal koji $titi i ¢uva organsku hranu na putu od
proizvodaca do potro$aca, dobila je klju¢ni znacaj. Ona nije samo sredstvo ocu-
vanja organske hrane, ve¢, sa aspekta marketinga takode doprinosi unapredenju
proizvodnje, distribucije, transporta i ukupne konkurentnosti proizvodaca. Kako
se pojacava konkurencija, tako dizajn predstavlja dobar nadin da se diferenciraju
i pozicioniraju proizvodi i usluge neke kompanije (Carbone i Haeckel, 1994, str.
17). Trgovacka marka nam omogudava da razlikujemo organsku hranu na osnovu
njenog porekla i kvaliteta, daje nam garancije za navedene karakteristike, omogu-
¢ava blizi kontakt izmedu proizvodaca i kupca, pruza moguénost zastite proizvo-
da i pomaze prodaju ostalih proizvoda iste trgovacke marke. Znak marke je deo

11" Ako je jogurt upakovan od strane treéeg preduzeéa, i ono ée takode biti pregledano
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marke proizvoda koji se moze prepoznati, ali se ne moze izgovoriti. Zastitni znak
je zakonom zasti¢ena marka ili deo marke proizvoda koja je u iskljucivoj upotrebi
doti¢nog preduzeca. Zastitni znak $titi i isklju¢uje prava prodavca da koriste i upo-
trebljavaju imena i znak marke (Kotler, 1994, str. 495).

Cena kao varijabla marketing miksa predstavlja prihod, dok ostali elementi mar-
keting miksa predstavljaju rashode. Cilj marketinga nije najvi$a cena za proizvode
i usluge ve¢ cena koja ¢e u kombinaciji sa ostalim instrumentima marketing miksa
da doprinese ostvarenju kratkoro¢nih i dugoro¢nih ciljeva poslovanja (Milisavlje-
vi¢, Marici¢ i Gligorijevi¢, 2009, str. 422). Cena proizvoda mora da bude u skladu
sa osnovnim karakteristikama i svojstvima proizvoda. Slede¢a pitanja treba uzetiu
obzir kada se razmi$lja o odredivanju prave cene:

o Koja je vrednost proizvoda za kupca?

Da li ve¢ postoje uspostavljene cene za proizvode na ovom podrudju?

e Dali¢e vam malo smanjenje cene doneti dodatni udeo na trzistu i profit?

Koje popuste treba ponuditi kupcima u trgovini, ili drugim specifi¢nim se-
gmentima vaseg trzista?

o Kako ¢e se vasa cena porediti sa konkurentima?

Cene organske hrane odrazavaju troskove uzgajanja, berbe, transporta, skladiste-
nja, prerade i pakovanja, a sama organska hrana mora da zadovolji stroze propise
koji reguli$u sve ove korake u procesu, i obi¢no zahteva vise rada i upravljanja kod
proizvodnje u manjem obimu, bez prednosti koje pruza manji obim proizvodnje
¢ini je skupljom od konvencionalno proizvedene hrane. Ipak, kada su indirektni
troskovi konvencionalne proizvodnje hrane, kao §to su zamena erodiranog zemlji-
$ta, ¢i$¢enje zagadene vode, troskovi zdravstvene zastite za radnike na gazdinstvi-
ma i potro$ade, troskovi zivotne sredine usled proizvodnje i odlaganja vestackih
pesticida, uracunati u cenu, organska hrana je mnogo jeftinija za drustvo u celini.
U svakom slu¢aju, mozemo ocekivati da ¢emo platiti vise za organsku hranu u po-
redenju sa konvencionalno proizvedenom hranom. Jedno istrazivanje iz te oblasti
je radeno u Austriji gde su ¢ak i studenti, kao deo poplacije koji ima nize prihode,
spreman platiti viSe za organsku hranu - ¢ak do 10% vise (Slika 2).
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Slika 2. Studenti i fakultetsko osoblje koje je spremno platiti viSe za organsku hranu.
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Iako su sve varijable marketing miksa ¢vrsto povezane, moze se re¢i da je cena jedina
varijabla u marketing miksu koja se moze lako i brzo prilagoditi kako bi se odgovori-
lo na promene u poslovnom okruzenju. Ipak, treba imati u vidu i strategije adaptacije
cena: geografsko formiranje cene, popuste i olaksice, promotivne cene i diferencira-
nje cena (Kotler i Keler, 2006, str. 450), a sve to u cilju maksimiziranja profita.

Jedan od neophodnih uslova za proizvodnju organske hrane jeste razvijanje dobrog
sistema distribucije, $to je uslovljeno razvojem odnosa izmedu trzi$ne konkurencije.
U cilju postizanja brzeg razvoja proizvodnje organske hrane, proizvodaci bi trebali
otkriti potencijalne potro$ace svojih proizvoda i odabrati odgovarajuée kanale distri-
bucije na domac¢em i medunarodnom trziStu. Pri donosenju odlika o kanalima pro-
daje uzimaju se u obzir postojece politike proizvoda, cene i promocije, ali ispovreme-
no svaka odluka o izboru kanala prodaje utic¢e na kasnije odluke o proizvodu, ceni
i promociji. Otuda se odluke o pojedinim instrumentima marketing miksa moraju
donositi koordinisano (Milisavljevi¢, Mari¢i¢ i Gligorijevi¢, 2009, str. 484). Razlici-
ti autori predstavljaju razlic¢ite mogucnosti klasifikacije kanala distribucije, a prema
osnovnoj klasifikaciji postoje dve vrste takvih kanala: direktan kanal distribucije, gde
proizvoda¢i prodaju organsku hranu direktno individualnim potrosa¢ima, i indirek-
tan kanal distribucije, gde je trgovina (npr. prodavnica) uklju¢ena kao posrednik.
Neka od klju¢nih pitanja odlu¢ivanja o ovoj varijabli marketing miksa su sledeca:

e Gde kupci traze odredeni proizvod?
o Ako je traze u prodavnici, u kakvoj? U specijalizovanim prodavnicama ili u

supermarketima, ili i u jednim i u drugim? Ili na internetu? Ili direktno, preko
kataloga?
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¢ Kako mozete proceniti koji su pravi kanali distribucije?

e Dalisuvam potrebni agenti prodaje? Ili prisustvo na sajmovima? Ili objavlji-
vanje proizvoda preko interneta? Ili slanje uzoraka preduze¢ima, da ih unesu
u kataloge?

o Sta rade vasi konkurenti i kako to mozete iskoristiti: nauditi od njih i/ili biti

drugadiji od njih?

Cesto u praksi prodavnice zdrave hrane saraduju sa udruzenjima malih poljopri-
vrednika. One popunjavaju jaz izmedu supermarketa i prodavnica i pijaca, gde
poljoprivrednici prodaju svoje proizvode, $to ostaje vazan distributivni kanal za
organske proizvode. Relativno nov, ali segment u razvoju, sa velikim potencijalom,
jeste plasiranje organskih proizvoda u javnim kantinama.

Zahvaljujuéi lak$em i brzem pristupu potencijalnih potrosac¢a relevantnim infor-
macijama o organskoj hrani, ili u cilju pomaganja kupcima da se odluce za kupo-
vinu odredenih organskih proizvoda, promocija zauzima vazno mesto u moder-
nom poslovanju. Proizvodadi reklamiraju svoje proizvode u razli¢itim medijima.
Proizvodadi imaju tendenciju da obavestavaju ili podsti¢u ljude da kupe njihove
proizvode, pri ¢emu koriste sve moguce medije. Najznacajniji mediji putem kojih
se $alju promotivne poruke su slededi: novine, radio, posta, i novi mediji, poput
interneta, satelitske i kablovske TV itd. Propaganda je monolog ispred auditoriju-
ma, a ne dijalog sa njim (Kotler i Keler, 2006, str. 555). Iz tog razloga proizvodaci
moraju da razmisljaju o slede¢im pitanjima:

e Gde i kada mozete da prenesete svoje marketinske poruke vasem ciljnom tr-
Zistu?

e Dali ¢ete dopreti do vase publike oglaavanjem u $tampi ili na televiziji, ili
radiju, ili na bilbordima? Slanjem letaka postom? Preko PR-a? Na internetu?

o Kada je najbolje vreme za promociju? Da li postoji sezona na trzistu? Da li
postoje neki ve¢i problemi Zivotne sredine koji diktiraju ili ukazuju na vreme
vase trzi$ne promocije ili vreme kasnijih promocija?

o Kako vasi konkurenti promovi$u svoje proizvode? Kako to uti¢e na vas izbor
promotivnih aktivnosti?

Promocija organske poljoprivrede predstavlja klju¢nu agro-politicku komponen-
tu. Aktivnosti poput kompenzatornog dodatka, investicione pomo¢i za moderni-
zaciju seoskih gazdinstava, kao i mere za unapredenje prerade i marketinga, i po-
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slednje, ali ne manje vazno, mere za obrazovanje i savetovanje o poljoprivredi, rad
sa javno$cu, istrazivanje i $kole, narodito su korisni za organsku poljoprivredu.

Dalje, kada se govori o slede¢em elementu marketinga miksa - ljudima, mora se
shvatiti da rad na organskom gazdinstvu podrazumeva viSe posla, veéi rizik, nize
prinose, i bolje znanje o uzrocima i posledicama u poljoprivredi — suocavanje sa
ovom situacijom zahteva posebno upravljanje. Iz razloga $to organski poljopri-
vrednici dobijaju veéi procenat svojih prihoda u vidu subvencija nego konven-
cionalni poljoprivrednici, njihova prose¢na zarada je via. U proseku, organski
poljoprivrednici imaju manja dugovanja ($to je od vitalnog znadaja za stabilnost
poslovanja) i dobijaju ve¢i prihod nego konvencionalni poljoprivrednici, zahva-
ljujuéi subvencijama. Subvencije ¢ine izmedu 80-100% prihoda poljoprivrednika.
Bez ovih znadajnih subvencija bilo bi veoma tesko za poljoprivrednike da predu na
organsku proizvodnju, jer je to skup postupak i mnoga konvencionalno neefikasna
gazdinstva bi bila napustena. U Velikoj Britaniji i Francuskoj, poljoprivrednici do-
bijaju dodatnu pomo¢ od drzave samo u fazi prelaza sa konvencionale na organsku
poljoprivredu, dok u Austriji poljoprivrednici primaju veée subvencije nakon pre-
laznog perioda (Groier i Gleirscher, 2015).

Takode, veoma vazan za bududi razvoj austrijskog poljoprivrednog sektora jeste
projekat pod nazivom Skola na seoskom gazdinstvu (Schule am Bauernhof) koji je
prisutan u Austriji i koji je postao za mnoge poljoprivrednike znac¢ajna prilika da se
nastavnici i u¢enici informi$u o uéenju o poljoprivredi. Ciljevi Skole na seoskom
gazdinstvu su:

e priznati seosko gazdinstvo kao mesto ucenja o zivotu i zivotnoj sredini,

e promovisati razumevanje za poljoprivredu, poljoprivredne proizvode, ratar-
ske kulture i nadine Zivota,

e promovisanje doZivotnog ulenja koje ima ogroman znacaj u 21. veku (Bozi¢,
2013) i

e stvaranje i negovanje odnosa izmedu poljoprivrede, proizvodnje hrane i Zi-
votne sredine.

Ovaj projekat ima vazan obrazovni uticaj, ali takode pruza priliku poljoprivrednim
porodicama da ostvare dodatni prihod i istovremeno razmene iskustva i znanja
sa nau¢nicima i buduéim generacijama. Organska poljoprivreda je takode vazna
tema u (poljoprivrednim) $kolama, kako bi se o organskoj poljoprivredi na naj-
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bolji moguéi na¢in informisali i buduéi potrosaci i buduéi poljoprivrednici. Cilj
istrazivanja mora biti obezbedivanje dodatnih podsticaja kako bi se prosirile na-
u¢ne osnove za ekspanziju organske poljoprivrede. Nijedan biznis, bez obzira na
svoju veli¢inu i ishod, nije izolovan od zajednice u kojoj posluje. Uspeh ili neuspeh
jednog, umnogome je odreden uspehom ili neuspehom drugog (Bozi¢ i Plazini¢,
2014). Mnoge promene koje su primecene u zivotnoj sredini su dugoro¢ne, i ¢ak
se javljaju polako tokom vremena.

U mnogim oblastima poljoprivrede, zagadenje tokova podzemnih voda sinteti¢-
kim dubrivima i pesticidima predstavlja veliki problem. Posto je njihova upotreba
zabranjena u organskoj poljoprivredi, organski sistemi kojima se dobro upravlja
i koji imaju vece sposobnosti za zadrZavanje hranljivih materija, u velikoj meri
smanjuju rizik od zagadenja podzemnih voda. Organska poljoprivreda smanjuje
upotrebu neobnovljivih izvora energije smanjivanjem agrohemijskih potreba, a or-
ganski poljoprivrednici su i ¢uvari i korisnici biodiverziteta na svim nivoima. Na
nivou ekosistema, odrzavanje prirodnih podrudja unutar i oko organskih oblasti i
odsustvo hemijskih inputa stvaraju odgovarajuca stanista za divlje Zivotinje i ¢u-
vaju biodiverzitet. Opredeljivanjem za organske proizvode, potrosa¢ putem svoje
kupovne mo¢i promovise poljoprivredni sistem koji manje zagaduje. Smanjeni su
skriveni poljoprivredni troskovi Zivotne sredine, u smislu degradacije prirodnih
resursa.

TEORIJA IGARA | MARKETING MIKS

Teorija igara, nau¢na disciplina, koja se razvila na matematickim principima, bavi
se situacijama konflikata izmedu donosioca odluka odnosno igraca. Cilj ove dis-
cipline jeste odrediti optimalno ponasanje ucesnika pod pretpostavkom da su
oni racionalni i da razmisljaju strateski. Veé¢ina ideja teorije igara nije svojstvena
matematici, iako matematitka formulacija olaksava proces preciznog definisanja
koncepata, na na¢in da potvrduje konzistentnost ideja i istrazuje implikacije pret-
postavki (Gibbons, 1992, str. 14). Moguée su Ceste varijacije, zavisno od situacije
iz realnog zivota koja se zeli prikazati ovim modelom. Pri tome, cilj svakog od uce-
snika u igri jeste da postigne takvo resenje koje mu obezbeduje ostvarivanje najpo-
voljnijeg mogudéeg rezultata. Potencijalne rezultate igraca u¢esnika, odnosno ishod
igre, obi¢no predstavljamo tzv. funkcijom plaéanja, koja predstavlja numericki izraz
dobitaka odnosno gubitaka uc¢esnika neke igre. Prvi radovi iz domena teorije igara
datiraju jo$ od prve polovine devetnaestog veka, od radova Cournot-a i Bertrand-
a, koji su nagovestili mogu¢nost kori$¢enja teorije igara za potrebe ekonomske ana-
lize, posebno u analizi proizvodnje i cena (Bozi¢ i Plazini¢, 2015).
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U primeru koji sledi, bi¢e predstavljen model duopola. Posto je tema rada mar-
keting miks, dalje se predstavlja prosirena verzija modela predstavljenog u Arya i
Mittendorf (2006) i Cournot-ovog ovog modela duopola. Cilj rada je da pokaze
primenu modela u marketing miksu i pro$iri postoje¢e modele koji se bave istom
ili slicnom problematikom. Preduzece koje poseduje specijalno razvijeni ,know-
how* za odredene organske proizvode u oblasti marketing miksa, nabavlja potreb-
ne resurse za proizvodnju od dobavljaca i gotove proizvode prodaje direktno na
trziStu krajnjim korisnicima. Koriste¢i elemente marketing miksa, preduzeée moze
preuzeti deo koristi od konkurenta i time ostvariti konkurentsku prednost ili ¢ak
istisnuti konkurenta sa trzita gotovih proizvoda.

P(Q)= a-Q je cena ¢iséenja trziSta kada je agregatna koli¢ina na trzi$tu Q jednaka
q;+9,, pa dalje se zaklju¢uje dajep =a - (q1+ q,), gde sup, a, q, iq, redom cena,
agregatna koli¢ina na trzi$tu i koli¢ine koje proizvodi i plasira firma i rival. Bitno
je ovde takode ista¢i da ako je q;<a, q,<a ili q,+ q,<a, onda kada je cena ¢is¢enja
trziSta jednaka nuli, pa je realno ocekivati da preduzeéa neée proizvoditi vise od a,
odnosno q;<a, q,<a i q;+ q,<a. Pri svemu tome a>0. Zbog dalje jednostavnosti
analize uzete su i sedeée pretpostavke u obzir:

e za proizvodnju jedne jedinice finalnog proizvoda potrebna je jedna jedinica
inputa,

e jedna jedinica inputa se moze nabaviti od dobavljaca po ceni od w,

o troskovi prerade inputa u finalni proizvod su zanemarivi (nula).

Dalje, pretpostavice se da jedan od uéesnika na trzi$tu intenzivno koristi koncept
marketing miksa. U ovom radu se pretpostavlja da je to firma i ona u svoju funkciju
vrednosti koju zeli maksimizirati, mora ukljuditi i deo prihoda na koji moze racu-
nati zbog pozitivnog efekta elemenata marketing miksa u odnosu na standardno
preduzede i tad iznos zavisi od koli¢ine proizvoda rivala, jer firma preuzima deo
prihoda i kupaca rivala (konkurenta). Uzimajuéi u obzir ranije dato izlaganje, mo-
del se moze i matematicki predstaviti na slede¢i nadin:

p=a—b(g,—q;)
Iy =(p+k—-w—clg +ra,

M= (p—w—rad, = (p—w-ra, 0
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gde 7 predstavlja jedini¢ni iznos naknade koji rival pla¢a firmi za kori$¢enje speci-
jalnog know-how-a, a & stepen substativnosti proizvoda. Pretpostavimo da su pro-
izvodi savr$eni supstituti, odnosno da je b=1. Ako dalje 4 i ¢ predstavljaju mogude
povecanje cena - benefiti odnosno dodatne troskove vezane za marketing miks,
onda je k-c>0 ukoliko kompanija Zeli poslovati profitabilno. Pretpostavimo da je
ta vrednost minimalna, odnosno k-c=0 i ukoliko se napred date funkcije (1) ma-
tematicki grupisu i transformi$u onda dobijamo slede¢i upro$éeni problem opti-
mizacije:

M, = (p —wlgy +7q,
M, ={p—w-—7)q, (2)

Cilj ovog rada je pokazati da prosireni koncept marketing miksa menja dosadasnji
nacin poslovnog odludivanja, a i videti kako to uti¢e na rezultate kompanija na
kratki rok. Model predstavlja znacajnu modifikaciju modela razvijenog od strane
Arya i Mittendorf (2006) ali i samog Cournot-ovog modela duopola i ima za cilj
pokazati dodatni efekat prosirenog koncepta marketing miksa tj. razliku izmedu
onih koji se njime sluze i onih drugih. Povratnom indukcijom!? iz (2) dolazi se do
funkcije koli¢ine finalnog proizvoda koja maksimizira funkciju vrijednosti za oba
trzi$na ucesnika - firmu i rivala. Ukoliko uzmemo vrednost inputa w kao datu od
strane dobavljaca, onda firma, odnosno rival bira koli¢inu q; odnosno q, u onom
iznosu u kome se maksimizira sopstveni profit (2):

a— bg,— w a—q,—7r—w
w = 2
> a 5 (2)

Funkcija (2) predstavlja funkciju ponude finalnog proizvoda za uéesnike igre pa
njihov presek dovodi do optimalnih koli¢ina za oba ucesnika:

01 =

a+r—w a—2r—w

1 =T Az =T (3)

Bas kako se moze videti u (3) koli¢ina proizvoda koju ¢e firma proizvesti i plasirati
na trzidte je rastuca u r $to znaci da kompanija, koja primenjuje koncept marketing
miksa ¢e proizvesti ve¢u koli¢inu proizvoda i istu plasirati zahvaljujuéi prepozna-
vanju potreba kupaca, jer upravo ta ista kompanija ne brine samo o proizvodnji veé
i plasmanu, preferencijama kupaca i Zivotnoj sredini i (ovde je to firma). Profit na
kraju prvog perioda je za oba trZi$na ulesnika- firmu i rivala:

12 Enr. backward induction
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a—w)+5r(a—r—w a—2r —w)?
, (e m W) s 5 ) S
9 - 9
Maksimalan jedini¢ni iznos naknadne r koji bi firma mogla obra¢unati rivalu lako
se dobija maksimizacijom profitne funkcije firme po r (2) uzimajuéi u obzir vrijed-

nosti q, iq, (3) koja iznosi:

od—w

- ©

Kao $to se moze videti iz (4), profit firme je visi ukoliko firma razmislja aktivno i
inovativno o elementima marketing miksa, jer tako ona preuzima lidersku poziciju
na trzistu, a moze i da licencira svoja dostignuca u toj oblasti ukoliko je to faktor
koji joj obezbeduje komparativnu prednost na trzistu. Ono $to je razumljivo je i
da je i samo drustvo zainteresovano za ove aktivnosti pa se profit od rivala preliva
u profit firme, jer su kupci spremni izdvojiti viSe novca za proizvode firme, koja
time istiskuje konkurenta odnosno rivala iz trzi$ne utakmice preko skuplje cene
kostanja. Firma utice na rivala smanjenjem njegove profitne marze odnosno pove-
¢anjem njegove cene kostanja.

'}"':

Kao $to pokazuje i grafik 1, sa rastom investicija u elemente marketing miksa koji
bivaju adekvatno prepoznati i vrednovani na trzistu, raste i profit firme kao liderau
ovom slu¢aju (do granice definisane u (5)). U isto vreme opada profit konkurenci-
je-rivala, koji u drasti¢nom slu¢aju moze izgubiti i celi profit (kada se dostigne (5))
i time bi sebi firma osigurala zavidnu konkurentsku prednost na trzistu. Sve ovo
upucuje na zakljuak koliko je vazno blagovremeno odgovoriti na potrebe trzista
i pravovremeno im se prilagoditi. Moderno doba je doba velikih i brzih promjena
i samo oni koji ih mogu na vreme predvideti (danas nije dovoljno samo uotiti)
mogu ostati na trzitu i/ili zadrzati lidersku poziciju. Takva situacija je u svakom
biznisu, pa i u poljoprivredi i organskoj poljoprivredi.

Mt M

Grafik 1. Profitne funkcije firme (IT)) u rivala (IT,)
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Poznato je da monopolski poloZaj vodi vi$im cenama. Na osnovu ravnoteznih ko-
li¢ina gotovih proizvoda koji ¢e se plasirati na trziSte (3) matematicki se relativno
lako dolazi do ravnoteZne cene:

b =%(n—?—2w) (5)

Cenaje rastuca u vrednosti promenljivih r i w. Ipak ovde treba biti i svestan ¢injeni-
ce da se sa rastom monopolskog polozaja, koji je pozeljan sa strane firme, smanjuje
potrosacki visak. Ipak, potrebno je zaklju¢iti da se ulaganje u elemente marketing
miksa isplati (posebno u organskoj proizvodnji) i da poslovnom entitetu koji pri-
menjuje taj koncept, moze doneti lidersku poziciju na trzitu ili ¢ak i monopolsku.

ZAKLJUCAK

Organska poljoprivreda za jednu zemlju ima mnogobrojne koristi i znacajno utice
i na ekonomski razvoj jedne zemlje i omoguéava odrzivi razvoj, ima pozitivne efek-
te na zivotnu sredinu, doprinosi zaposljavanju, ¢ini je atraktivnijom destinacijom
za turiste i sli¢no. Jedan od razloga uspeha organske proizvodnje i njenog doprino-
sa ekonomskom razvoju moze se ostvariti zahvaljujuéi uspesnom upravljanju kate-
gorijama marketing miksa. Tako, potrebno je jasno koncipirati proizvod, posebno
obeleziti proizvode organskog porekla, i znacajno je uloziti u razvoj trgovinskih
marki. Iako je cena organskih proizvoda visa, potrosaci su spremni da plate ovu
cenu, kada im se na pravi nacin predstave koristi konzumiranja ovih proizvoda.
To se posebno moglo videti na primeru Austrije, koja uspe$no primenjuje organ-
sku proizvodnju. Dalje, adekvatnom primenom promocije, potrosaci su informi-
sani i veoma upoznati sa organskim proizvodima i takode imaju razvijenu svest
o ckologiji i vaznosti konzumiranja zdrave hrane. Organska hrana takode mora
biti dostupna potrosac¢ima. Tako u razvijenim zemljama ona se moze naéi kako u
poznatim supermarketima, tako i u specijalizovanim prodavnicama zdrave hrane.
Ljudi, kao deo marketing miksa, i njihova edukacija, predstavljaju znacajan faktor
razvoja organske proizvodnje u jednoj zemlji. Sa druge strane, organska proizvod-
nja nije moguca bez adekvatne podrske institucija, u vidu subvencija drzave svojim
poljoprivrednicima. Takode, danas je veoma znacajno u svakom biznisu posmatra-
ti stvari dugoro¢no i posebno sa aspekta uticaja na zivotnu sredinu. Organska pro-
izvodnja u tome prednjadi, jer ne samo da ne narusava Zivotnu sredinu, nego, $to
vaznije pozitivno uti¢e na odrziv razvoj zivotne sredine, kao i kvaliteta zivota ljudi.

Mozemo da zaklju¢imo da se adekvatnim ulaganjima i upravljanjem marketing miksom
moze ostvariti ekonomski razvoj, uz iskoriS¢enje prirodnih potencijala za organsku proi-
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zvodnju. S obzirom na opste poznati potencijal koji nude prirodni resursi Srbije i regiona,
uspostavljanje ovog vida proizvodnje bi bio korak napred, ne samo sa aspekta ruralnog
razvoja, zastite zivotne sredine i unapredenja zdravlja ljudi, ve¢ i sa stanovista ckonomskog
prosperiteta. Jedan od nacina za dalji razvoj u Srbiji je adekvatno upravljanje marketing
miksom u organskoj proizvodnji, oslanjajuéi se na pozitivna iskustva i primere iz sveta.

THE APPLICATION OF MARKETING MIX
CONEPT IN ORGANIC PRODUCTION

Bozic Mitar

Kirin Snezana
Plazinic Aleksandra

Abstract: Organic production is becoming increasingly significant, not just
because of its positive impact on the rural development, protection of the envi-
ronment, and advancement of human health, but also because of its impact on
economic prosperity. In the developed economies, this method of production rep-
resents a dominant factor of progress. The purpose of this paper is to present pos-
sibilities for organic production and provide the guidelines for its development in
Serbia, through the application of an extended model of marketing mix, devel-
oped specifically for the purpose of this research, aimed at economic development.

Key words: organic production / marketing mix / economy / economic
development / game theory
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