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marketing.

Apstrakt: U ovom radu autori ispituju
ulogu marketinga u prevazilazenju neskla-
da izmedu ponude i traznje, sa posebnim
akcentom na trZiSta poljoprivrednih
proizvoda. Neskladi nastaju kao posledi-
ca razlicite ciljne usmerenosti proizvodaca
i potroSaca. Nocioci ponude teZe da na
najbolji nacin angazuju postojece resurse
i proizvedu Sto vece kolicine proizvoda
uskog asortimana, kroz specijalizaciju i
masovnu proizvodnju, jer tako ostvaruju
najbolje poslovne efekte koji proisticu

iz pristupa koji podrazumeva ekonomiju
obima. Potro3aci, sa druge strane, imaju
raznolike potrebe, preferencije i teznje i
Cesto zahtevaju nestandardizovane, prila-
godene, specificne proizvode. Tako dolazi
do sukoba relativno limitirane ponude
pojedinacnih kompanija i raznovrsnih
potreba za proizvodima i uslugama koje
ispoljavaju potroSaci. Jedna od osnovnih
uloga marketinga u ovom smislu je da
efikasno spoji ponudu i traznju i otkloni
postojece nesklade, Sto se prvenstveno
realizuje koriséenjem efikasnih kanala
marketinga. Specificnosti trZiSta poljo-
privrednih proizvoda u odredenoj meri
dodatno oteZavaju sprovodenje marketing
aktivnosti usmerenih na usaglasavanje
ponude i traznje, imajuci u vidu postojanje
velikog broja sitnih proizvodaca na strani
ponude, sezonalnost dospevanja poljo-
privrednih proizvoda, posebne zahteve u
skladistenju, ali i razudenost traznje. Uz
uvazavanje navedenih specifiénosti, na-
mece se potreba specijalizacije ucesnika
koji deluju u kanalima marketinga, kako
bi se efikasno eliminisali neskladi izmedu
ponude i traznje na trZiStu poljoprivrednih
proizvoda.
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1.UvOoD

Jedna od osnovnih uloga marketinga u savremenom drustvu je usaglasa-
vanje ponude i traznje, odnosno prevazilazenje nesklada izmedu njih uz
istovremeno omogucavanje ostvarivanja ciljeva drustva kao celine’.

Neskladi izmedu ponude i traznje posledica su ¢injenice da ,,sa razvo-
jem privrede, proizvodaci i potro$aci postaju razdvojeni na vi$e nacina“
(Milisavljevi¢, 2001, str. 12). Glavni neskladi* izmedu ponude i traznje,
koji ugrozavaju razmenu, su: prostorni, vremenski, nesklad u informaci-
jama, vrednovanju, vlasnistvu, koli¢ini i asortimanu® (McCarthy,1994;
Shaw & Jones, 2005).

Prostorni nesklad ogleda se u geografskoj razdvojenosti proizvodaca i
potro$aca i ¢injenici da su proizvodaci najé¢esce locirani tj. koncentrisani
na nekoliko lokacija, dok su potrosaci disperzovani tj. locirani na veli-
kom broju lokacija.

Vremenski nesklad odnosi se prvenstveno na ¢injenicu da se momenat
zavrSetka proizvodnje proizvoda cesto ne poklapa sa momentom u kome
potrosaci zele da konzumiraju proizvod, kao i na to da su izmedu proi-
zvodnje i potro$nje Cesto potrebne dodatne aktivnosti poput transporta.

' Ovde je re¢ o tzv. makromarketingu koji se definise kao ,,drustveni proces koji
usmerava u privredi tok roba i usluga od proizvodaca do potro$aca na takav nacin da
efikasno uskladuje ponudu i traznju i ostvaruje drustvene ciljeve® (Milisavljevi¢, 2001,
str. 6).

* Nesklade su citirani autori najpre nazivali ,,razmacima® ili ,,razdvojenostima® proizvo-
dacaipotrosaca.

* Uloga marketinga u prevazilazenju nesklada se u relevantnoj literaturi analizira vise
decenija. Kao jedan od prvih autora iz ove oblasti, Thomsen (1951) je smatrao da je
zadatak marketinga da proizvod ucini pogodnim za potro$nju i da ga dopremi na
odgovarajuce mesto u momentu javljanja traznje. Ovaj autor isti¢e i to da marketing
pomaze u realizaciji etiri nivoa korisnosti: oblik, odnosno forma proizvoda, §to se po-
stize u proizvodnji; mesto, §to se realizuje transportom; vreme koje se moze regulisati
skladiStenjem do momenta javljanja traznje i posedovanje koje se ogleda u prelazenju
vlasnistva nad proizvodom sa proizvodaca na finalnog potrosaca. Tek ukoliko su za-
dovoljeni svi navedeni nivoi korisnosti moze se smatrati da ¢e se neutralisati razdvoje-
nost izmedu ponude i traznje.



Nesklad u informacijama posledica je ¢injenice da
udaljenost izmedu ponude i traznje nije ogranicena
samo na prostorni aspekt, ve¢ moze da rezultira i ne-
dostatkom klju¢nih informacija. Proizvodaci su cesto
udaljeni od potro$aca i nemaju informaciju o tome ko
zeli njihove proizvode, po kojoj ceni niti gde su po-
trosaci locirani. Potro§aci nemaju informacije o tome
koji izbori su im dostupni za zadovoljavanje potreba
- koji proizvodi i usluge su dostupni, pod kojim uslo-
vima i po kojoj ceni. Stoga je potrebna dvosmerna ko-
munikacija koja obezbeduje potrosa¢ima pristup in-
formacijama o kompanijama, njihovim proizvodima
i konkurentima. Prikupljanjem, analizom i distribu-
cijom razli¢itih informacija pomaze se premo$cavanje
ovih neuskladenosti*.

Nesklad u vrednovanju proizilazi iz razli¢itog ,,do-
zivljaja“ proizvoda od strane proizvodaca i kupca.
Ovaj nesklad oznacava ¢injenicu da proizvodaci vred-
nuju proizvode i usluge prvenstveno na osnovu tros-
kova koje izazivaju njihova proizvodnja i prodaja i na
osnovu cena konkurenata. Potrosaci, pak, vrednuju
proizvode i usluge na osnovu odnosa ukupnih koristi
koje im pruzaju i ukupnih troskova koje izaziva njiho-
vo dobavljanje (Stankovi¢ i Buki¢, 2013).

Nesklad u vlasnistvu je posledica ¢injenice da su,
do momenta prodaje, proizvodaci vlasnici proizvoda
koji ne koriste niti imaju potrebu za njim, a kupci Zele
da prisvoje i trode proizvode i usluge koji se nalaze
na trzistu i koji jo§ uvek nisu u njihovom vlasnistvu.
Prodajom proizvoda obezbeduje se prenos vlasnistva
sa proizvodaca na kupca, pri ¢emu kupac dobija proi-
zvod ili uslugu koji su mu potrebni, a prodavac dobija
novac kao naknadu. Nakon transakcije, obe strane se
nalaze u boljoj poziciji nego $to su bile pre nego $to je
ona izvrSena.

Nesklad u kolicini je posledica sukobljenih teznji
proizvodaca i potrosaca u slede¢em smislu: proizvo-
daci preferiraju proizvodnju i prodaju u velikim koli-
¢inama, a potrosaci preferiraju kupovinu i potro$nju
manjih koli¢ina potrebnih proizvoda i usluga.

Nesklad u asortimanu nastaje zbog toga $to se pro-
izvodaci specijalizuju za proizvodnju uskog asortima-

* Svojevrsnu revoluciju u komuniciranju izmedu proizvodaca i
potrosa¢a omogucio je Internet koji obezbeduje njihovo rela-
tivno brzo povezivanje. Razvoj i primena Interneta u poslova-
nju olaksavaju proces komuniciranja i povezivanja preduzeéa
sa potro$a¢ima njihovih proizvoda i usluga, ¢ak iako su sa
udaljenih trzista. Stankovi¢ i Puki¢ (2013, str. 476) navode da
upotreba Interneta doprinosi unapredenju procesa upravljanja
informacijama, izgradivanju efikasnijih odnosa sa poslovnim
partnerima, otklanjanju nesklada u vremenu i prostoru i sli¢no.
Razmena informacija je potrebna ne samo izmedu proizvodaca
i potrosaca, ve¢ u celom lancu snadevanja.
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na proizvoda i usluga, dok je potro$acima potreban
$irok asortiman proizvoda i usluga da zadovolje svoje
raznolike potrebe i preferencije.

U savremenoj literaturi postoji konsenzus da klju¢-
nu ulogu u prevazilazenju navednih nesklada izmedu
ponude i traznje na trzistu li¢ne potrosnje imaju ka-
nali marketinga (Shaw & Jones, 2005; Kotler & Arm-
strong, 2011; Stankovi¢ i Duki¢, 2013; Lamb, Hair &
McDaniel, 2013). To postaje oc¢igledno ukoliko se ana-
liziraju, inace u praksi Cesti, slu¢ajevi kompanija koje
pored proizvodnje kao primarne delatnosti, obavljaju
i prodaju svojih proizvoda. U takvim uslovima, po-
stoji opasnost da ¢e jedna, a u najlosijem slucaju i obe
delatnosti biti zapostavljene i da se nece realizovati na
najbolji nadin, $to se pre svega manifestuje pove¢anim
troskovima (Lambin, Chumpitaz & Schuiling, 2007).
Ovo dovodi ne samo do negativnih posledica na po-
slovanje preduzeca, ve¢ i do nemoguénosti usaglasa-
vanja ponude i traznje u celini. Kori$¢enje indirektnih
kanala marketinga, koje podrazumeva angazovanje
posrednika, omoguc¢ava kompanijama realizaciju pri-
marne delatnosti na maksimalnom nivou, proizvod-
nju vece koli¢ine proizvoda i ostvarivanje efekata eko-
nomije obima. Posrednici za to vreme, uz obezbedenje
prodaje, obavljaju i druge marketing aktivnosti. Na
primer, oni mogu pomo¢i da se obezbede informacije
koje priblizavaju proizvodace i potrosace i prevazidu
pobrojani neskladi izmedu ponude i traznje. Naime,
posrednici ¢esto imaju bolju moguénost da procene i
predvide potrebe potrosaca nego $to su to proizvoda-
¢i, bududi da se nalaze u direktnom kontaktu sa njima,
dok su proizvodaci udaljeni od potrosaca svojih pro-
izvoda i usluga, posebno na trzistu finalne potro$nje.
Pomo¢ posrednika moze da bude izuzetno znacajna
pri osvajanju novih ili inostranih trzista, jer oni mogu
da obezbede krucijalne informacije o Zeljama i prefe-
rencijama potro$aca, konkurenciji i karakteristikama
trzista. Ovakva podela aktivnosti povecava moguc-
nost i olaksava proces prevazilazenja nesklada i zbog
toga se upravljanje procesom usaglasavanja ponude i
traznje smatra primarnom ulogom kanala marketin-
ga (Juttner et al., 2006). Akteri u kanalima marketin-
ga, kao §to su veleprodaja i maloprodaja, preuzimaju
uloge vezane za koncentraciju ponude, skladistenje
i pripremu manjih pakovanja proizvoda. Potrosaci
tako dobijaju mogucnost da kupuju adekvatne koli-
¢ine proizvoda u skladu sa svojim potrebama. Tako
kompanije koje koriste indirektne kanale marketinga
smanjuju trodkove, uz istovremeno povecanje prihoda
koje je posledica povecanog zadovoljstva potrosaca. U
tom smislu, upravljanje odnosima sa ucesnicima u
kanalima marketinga, odnosno poslovnm kupcima,



omogucava stvaranje unapredene vrednosti za potro-
$acle na trzistu licne potro$nje, sa §to manje troskova
(Juttner, Christopher & Baker, 2006). Saradnjom sa
svim partnerima u celokupnim lancima snabdevanja
kompanije mogu da zadovolje potrebe svojih potro-
$aca na bolji, brzi i jeftiniji na¢in. Zato se smatra da
kori$¢enje savremenih lanaca snabdevanja predstavlja
izvor konkurentske prednosti za kompanije (Alvarado
& Kotzab, 2001; Lambin et al., 2007). Eliminisanje ne-
sklada izmedu ponude i traznje je pozeljno i potrebno
na celom trzistu, $to podrazumeva upravljanje po-
nudom i zalihama orijentisano na traznju potrosaca
(Stankovi¢ i Popovi¢, 2009).

Od svih nesklada izmedu ponude i traZnje, u rele-
vantnoj literaturi se najvise paznje posvecuje neskladi-
ma u koli¢ini i asortimanu, jer se oni najcesce javljaju
i zahtevaju znacajne napore kako bi bili prevazideni.
Zbog toga su upravo ti neskladi najpre razotreni u na-
rednom delu ovog rada.

2. PREVAZILAZENJE NESKLADA
U KOLICINI | ASORTIMANU

Nesklad u koli¢ini je rezultat razlike izmedu koli¢ine
proizvoda koje nude kompanije na trzistu i koli¢ina
koje potrosaci zele da kupe. Ovaj nesklad nastaje kada
kompanije proizvode velike koli¢ine proizvoda kako
bi koristile efekte ekonomije obima i kako bi postigle
$to bolji finansijski rezultat, a potrosaci, pak, preferi-
raju kupovinu manjih koli¢ina proizvoda i usluga koji
su im potrebni.

Nesklad u asortimanu se takode moze povezati sa
specijalizacijom u proizvodnji i podrazumeva to da
proizvodi jedne kompanije zadovoljavaju vrlo uzak
dijapazon, odnosno samo deo potreba prose¢nog po-
tro$aca. Kompanije se najc¢eSce specijalizuju za jedan
ili manji broj srodnih proizvoda, te plasiraju na trzi-
$te proizvode relativno uskog proizvodnog programa.
Specijalizacija i standardizacija se primenjuju kako bi
se i na ove nacine postigla ekonomija obima i posle-
di¢ni pozitivni efekti. Sa druge strane, potro$a¢ima je
potrebno mnostvo razli¢itih proizvoda kako bi zado-
voljili veliki broj potreba u svakodnevnim aktivnosti-
ma, odnosno potrebni su im proizvodi vise razli¢itih
proizvodaca.

Pomenuti neskladi su tipi¢ni za trziSte licne po-
tro$nje koje karakteride izrazita heterogenost, buduci
da je sacinjeno od individualnih potrosaca sa osobe-
nim sistemima vrednosti (Stankovi¢ i Pukié, 2013,
str.130). Traznja na ovom trzistu je odredena brojem
individualnih potro$aca, njihovom teritorijalnom dis-

tribucijom, preferencijama, kupovnom moc¢i i drugim
karakteristikama. Na primer, za odredivanje ukupne
koli¢ine proizvoda potrebnih za zadovoljavanje potre-
ba potrosaca, sa aspekta pravilnog i redovnog snabde-
vanja vazna je i gustina naseljenosti. Sto je populacija
vi$e razudena, to je teze resavati neuskladenosti izme-
du proizvodnje i potrosnje, kako one u obimu, tako i
u asortimanu. Ovo je posebno veliki izazov ukoliko
ne postoji adekvatna infrastruktura. Koncentrisanost
stanovni$tva u gradovima je takode vazna karakteri-
stika, koja ima direktan uticaj na regionalnu disperziju
proizvodnje, posebno kod poljoprivrednih proizvoda.

Trziste poljoprivrednih proizvoda je specificno
i sa aspekta ponude. Po trzi$noj strukturi, ovo trzi-
$te je blize trziStu savrSene konkurencije od bilo kog
drugog realnog trzi$ta. Na strani ponude egzistira
mnostvo malih poljoprivrednih proizvodaca koji po
pravilu proizvode male koli¢ine finalnih proizvoda,
imaju malo trzi$no ucedce, slabu pregovaracku mo¢
i gotovo zanemariv uticaj na cene proizvoda. Pored
velikog broja sitnih poljoprivrednih proizvodaca po-
stoji 1 manji broj velikih poljoprivrednih preduzeca i,
u manjoj meri, zadruga, pri ¢emu je proizvodnja ovih
subjekata naj¢es¢e namenjena preradi, a tek mala ko-
licina - plasmanu svezih poljoprivrednih proizvoda
na trzi$te. Ovakva trzi$na struktura zahteva izrazenu
ulogu kanala marketinga koji imaju zadatak da izvrse
prikupljanje proizvoda od velikog broja manjih proi-
zvodaca.

Pored navedenih, trziste poljoprivrednih proizvoda
ima i druge posebne karakteristike. Jedna od osnov-
nih specifi¢nosti ogleda se u nemogu¢nosti menjanja
koli¢ine proizvoda u toku proizvodnog procesa. Prila-
godavanje promenama u traznji je u poljoprivredi teze
nego u drugim granama. Poljoprivreda ima izrazeno
sezonski karakter proizvodnje, a vremensko trajanje
proizvodnog ciklusa je duze nego u drugim privred-
nim delatnostima. Iako tehni¢ko-tehnoloski napredak
omogucava odredeno skracenje procesa proizvod-
nje, u toku proizvodnog ciklusa u poljoprivredi nije
moguce prilagodavanje obima i kvaliteta ponude fi-
nalnih proizvoda promenama traznje. Nemogucnost
prilagodavanja promenama traznje je izraZena u svim
oblastima poljoprivrede, iako je ciklus proizvodnje
razli¢it. Na primer, iako proizvodni ciklus u ratarskoj
proizvodnji traje krace nego u drugim oblastima i
obuhvata jednu vegetaciju, odnosno proizvodnu go-
dinu, ¢ak ni u ovoj oblasti nisu mogu¢i preorijentacija
i prilagodavanje promenama u traznji tokom tekuce
sezone, ve¢ tek naredne godine i to izmenom setvene
strukture. Rezultat takvog stanja je specijalizacija pro-
izvodnje, koja, pak, uzrokuje pove¢anu podela rada, a
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time i udaljenost izmedu proizvodaca odredenih pro-
izvoda i usluga i njihovih potrosaca. Na taj nacin broj
potencijalnih razmena izmedu ucesnika na trzistu se
multiplicira, §to otezava povezivanje proizvodaca i
njihovih potrosaca (Shaw & Jones, 2005). Za uspe$no
snabdevanje veceg broja potro$aca, potreban je i efi-
kasan marketing sistem, i, u okviru njega, kanali mar-
ketinga kao set nezavisnih organizacija koje pomazu
da proizvodi i usluge budu dostupni za konzumira-
nje ili upotrebu potrosacima ili poslovnim kupcima
(Kotler & Armstrong, 2011). Kako se proizvod krece
od proizvodac¢a do potrosaca kroz kanale marketinga,
njihov zadatak je da olaksavaju razmenu tako $to vrse
podelu i specijalizaciju rada i omogucavaju efikasne
kontakte izmedu pojedinih u¢esnika u razmeni (Lamb
et al.,, 2013, str. 447), da omoguce razvoj proizvodnje
i potrosnje i pomognu u prevazilazenju nastalih ne-
sklada. U tom smislu, zadatak kanala marketinga je
da preuzmu vece koli¢ine proizvoda od proizvodaca
i potom ih distribuiraju u manjim koli¢inama na ve¢i
broj lokacija na kojima se nalaze potrosaci. Ukratko
- uloga kanala marketinga je da povezu proizvodnju
i potro$nju i otklone nesklad u prostoru, vremenu i
informacijama (Stankovi¢ i Duki¢, 2013, str. 431).

U prevazilazenju nesklada izmedu ponude i tra-
zZnje, kanali marketinga realizuju tri grupe aktivnosti:
transakcijske, logisticke i funkcije podrske. U tran-
sakcijske aktivnosti se ubrajaju promocija i preuzima-
nje rizika; logisticke aktivnosti su fizicka distribucija,
skladistenje i sortiranje, dok istrazivanje i finansiranje
¢ine aktivnosti podrske koje olaksavaju i unapreduju
transfer proizvoda i usluga od proizvodaca do potro-
$aca (Lamb et al., 2013, str. 452)°.

Transakcijske aktivnosti ukljucuju komunikaciju i
ugovaranje sa moguc¢im kupcima. Ovaj proces obez-
beduje upoznavanje kupaca sa proizvodima koji su
dostupni na trzi$tu i njihovim karakteristikama. Sa
aspekta poslovanja u agrobiznisu moze biti izuzetno
znacajan za plasman inputa za poljoprivrednu proi-
zvodnju, a mogu ga realizovati proizvodac, velepro-
daja ili maloprodaja. Primera radi, poljoprivredna

° Pojedini autori kao univerzalne aktivnosti marketinga koje do-
prinose ublazavanju nesklada izmedu ponude i traznje istri¢u:
kupovinu, prodaju, transportovanje, skladistenje, standardiza-
ciju, finansiranje, preuzimanje rizika i informisanje (Perreault
& McCarthy, 2002). Iako je ova sistematizacija aktivnosti
marketinga izvr§ena na drugi nacin u odnosu na onu koju su
predlozili Lamb i saradnici, radi se zapravo o istim aktivno-
stima koje su nuzne kako bi se obezbedio plasman proizvoda
na vreme i na mestu gde ga o¢ekuju krajnji potrosaci. Pomocu
ovih aktivnosti, elimini$u se razlike izmedu koli¢ine i asorti-
mana proizvoda koje proizvoda¢ plasira na trziste i koli¢ine i
asortimana koji su potrebni individualnom potrosacu.
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mehanizacija moze imati razli¢ite karakteristike, te je
potrebno izabrati proizvod koji odgovara vrsti poljo-
privredne proizvodnje, veli¢ini parcele, nagibu zemlji-
$ta i drugim karakteristikama. Sajmovi poljoprivred-
ne mehanizacije, kao specijalni promotivni dogadaji,
sluze da izlagaci (koji mogu biti i proizvodaci) upo-
znaju potencijalne kupce sa karakteristikama proizvo-
da. Proizvodaci semena organizuju tzv. ,Dane polja‘
samostalno ili u saradnji sa poljoprivrednom saveto-
davnom sluzbom, kako bi predstavili svoje proizvode
u razli¢itim fazama proizvodnog ciklusa. Na taj nacin,
oni preuzimaju realizaciju transakcijskih aktivnosti na
sebe, ali i doprinose smanjivanju nesklada u informa-
cijama izmedu proizvodaca - koji raspolazu proizvo-
dima, i potro$aca - koji Zele da izvrSe kupovinu.
Veoma znacajnu ulogu u prevazilazenju razlicitih
nesklada imaju logisticke aktivnosti. Logistika obez-
beduje transport proizvoda kroz kanale marketin-
ga, ali i njihovu akumulaciju, skladiStenje i alokaciju
u cilju zadovoljavanja potreba potrosaca. Sa aspekta
poljoprivrednih proizvoda, ove aktivnosti ukljucuju:
prikupljanje manjih koli¢ina proizvoda od veceg broja
poljoprivrednih proizvodaca preko otkupnih stanica
ili drugih ucesnika u kanalima marketinga; njihovu
akumulaciju; sortiranje prema veli¢ini, kvalitetu ili
drugim karakteristikama; pripremu manjih pakova-
nja u skladu sa zahtevima potrosaca; i, kona¢no, alo-
kaciju na mesto prodaje. Tradicionalno, velike kom-
panije obi¢no koriste direktne kanale marketinga ili
preuzimaju znacajan deo aktivnosti koje se odnose na
prodaju, dok mali proizvodaci ¢esée koriste indirek-
tne kanale marketinga. Danas, postoji tendencija raz-
dvajanja proizvodnje od drugih funkcija, te logisticke
aktivnosti realizuju posebne, nezavisne kompanije.
Ipak, uloga direktnih (ili ,,nultih®) kanala marketinga
u prodaji poljoprivrednih proizvoda je u odredenoj
meri konstantno prisutna, mada njihov znacaj zavi-
si od stepena razvijenosti pojedinih zemalja, gustine
naseljenosti, udaljenosti ruralnih i urbanih podrucja
i drugih karakteristika. Direktan kanal marketinga
obezbeduje neposredan kontakt izmedu proizvodaca
i potrosaca i najc¢e$ce se realizuje na zelenim pijaca-
ma. Kod ovog oblika prodaje postoje samo dva akte-
ra u razmeni i oni preuzimaju veci broj aktivnosti i
uloga na sebe. U ovom slucaju, poljoprivrednik vrsi
proizvodnju, ali i akumulaciju, pripremu proizvoda
za plasman, kao i fizicku distribuciju proizvoda do
mesta prodaje. Kupac poljoprivrednih proizvoda, kao
drugi akter, se angazuje na prevazilazenju nesklada u
informacijama i asortimanu. Pored zelenih pijaca ka-
kve su poznate u Srbiji i okolnim zemljama i na koji-
ma se ostvaruje direktan kontakt izmedu proizvodaca



i potro$aca, postoji jo$ jedan oblik direktnih kanala
marketinga koji u Srbiji nije zaziveo, mada je u Sjedi-
njenim Americkim Drzavama (nadalje - SAD) imao
izrazenu ulogu - prodaja na farmi¢.

Pored transakcijskih i logistickih aktivnosti, kanali
marketinga obavljaju i aktivnosti podrske, i to istrazi-
vanje i finansiranje. U zavisnosti od cilja, istrazivanje
mogu da sprovode razliciti akteri u kanalima mar-
ketinga, kako bi se dobile informacije o tome ko su
potrosaci pojedinih proizvoda, gde su locirani, kako
su motivisani i sli¢no. Finansiranje protoka proizvo-
da kroz kanale marketinga moze biti realizovano od
strane samostalnih institucija kao $to su banke, ali ove
troskove mogu snositi i veleprodaja, maloprodaja, ¢ak
i proizvodaci.

Dakle, prilagodavanje proizvoda zahtevima potro-
$aca u pogledu koli¢ine i asortimana vrse ucesnici u
kanalima marketinga. Na primer, trgovina na veliko
ima ulogu da preuzme i skladisti proizvode, a trgovi-
na na malo ih iznosi na trziSte u koli¢inama koje su
potrebne za zadovoljavanje potreba kupaca. Za sma-
njivanje nesklada u koli¢ini posebno su znacajni skla-
distenje i priprema manjih pakovanja, dok prevazila-
zenje nesklada u asortimanu omogucavaju aktivnosti
sortiranja i stvaranja prodajnog asortimana.

Skladistenje je izuzetno znacajno za poljoprivredne
proizvode koji imaju kratku sezonu dospevanja, a za
kojima se traznja javlja cele godine. Pojedini proizvodi
ne mogu biti skladi$teni u sveZzem stanju duze od ne-
koliko dana, te je u tom slu¢aju neophodna prerada u
poluproizvode. Drugi poljoprivredni proizvodi mogu
biti podvrgnuti skladistenju u duzem periodu bez gu-
bljenja originalnih svojstava. U modernim hladnjaca-
ma sa ULO tehnologijom (engl. Ultra Low Oxygen -

¢ Tokom 1960-ih i 1970-ih godina u SAD-u su gradske zelene pi-
jace izgubile na znacaju, a kupovina poljoprivrednih proizvoda
se dominantno realizovala kroz direktne kanale marketinga,
odnosno kroz prodaju na farmi. U poéetku su se ovi kanali
marketinga koristili isklju¢ivo za sveZe voce i povrée tokom
sezone dospevanja, a kasnije su poceli da se koriste i za prera-
devine proizvedene na farmi. Poljoprivrednici su snabdevali
i lokalne restorane, specijalizovane prodavnice hrane i druge
korisnike. Prodaja na farmi je bila vrlo zastupljena, a posebno
je bila znacajna za proizvodace. Prednosti za proizvodace su
se ogledale u ustedi vremena i finansijskih sredstava (jer su
izostajali troskovi transporta, izlaganja na pijacama ili drugim
maloprodajnim mestima), dok su istovremeno imali direktan
kontakt sa potrosac¢ima, moguénost da zadovolje njihove zah-
teve postoje¢im i istraze mogucnost plasmana novih proizvoda,
ta¢nije — bile su prisutne sve prednosti dvosmerne komunika-
cije sa potro$a¢ima. Pritisak za uvodenje standarda u proizvod-
nju i plasman poljoprivrednih proizvoda bio je poguban za ovaj
oblik prodaje, tako da je postepeno izgubio na znacaju (Roth,
1999).

izuzetno nizak nivo kiseonika, smanjena moguénost
oksidacije) voce se moze ¢uvati i do deset meseci.

Priprema manjih pakovanja predstavlja razdvaja-
nje homogenih zaliha u manje jedinice. Proizvodaci
isporucuju finalne proizvode u velikim pakovanjima
koja ne odgovaraju potrosac¢ima. Zadatak kanala mar-
ketinga je da prilagode ova pakovanja u skladu sa za-
htevima potrosaca. To najcesce vrse ucesnici u kanali-
ma marketinga koji su najblizi finalnom trzistu.

Sortiranje obuhvata klasifikaciju i grupisanje u sku-
pine relativno homogenih proizvoda. Posebno je zna-
¢ajno za sirove poljoprivredne proizvode. Sortiranje
se moze vrsiti po veli¢ini, kvalitetu i/ili drugim karak-
teristikama proizvoda. Na taj nacin se stvaraju celine
homogenih proizvoda prema zahtevima potrosaca.

Stvaranje prodajnog asortimana podrazumeva
grupisanje razli¢itih proizvoda prema ocekivanjima
i zahtevima potro$aca. Zadatak kanala marketinga
je da uzimaju manje koli¢ine proizvoda iz proizvod-
nog programa razli¢itih proizvodaca i pripreme ih za
prodaju na jednom mestu. Ovu aktivnost najcesce re-
alizuje ucesnik kanala marketinga koji je najblizi kraj-
njem potrosacu. lako je veoma zahtevna, ta aktivnost
doprinosi smanjivanju nesklada u asortimanu.

Navedene aktivnosti mogu realizovati razli¢iti ni-
voi u kanalima marketinga: veleprodaja, maloprodaja
ili drugi posrednici. U nekim kanalima mogi biti eli-
minisani pojedini ucesnici, dok preostali preuzimaju
realizaciju veceg broja funkcija. Deo aktivnosti moze
da vr$i i krajnji potrosac. Prilikom prodaje poljopri-
vrednih proizvoda na farmi, angazovanje veleprodaje
je iskljuceno, ali u tom slucaju proizvodac¢ preuzima
funkciju skladistenja, stvaranja asortimana, pakova-
nja u manje jedinice, odnosno istovremeno sa proi-
zvodnjom vrsi i funkcije maloprodaje. Potrosa¢ vrsi
transport proizvoda od mesta proizvodnje do mesta
potrosnje.

Pojedine aktivnosti zahtevaju specijalizaciju po-
jedinac¢nih ucesnika u kanalima marketinga. Uslovi
skladi$tenja, rukovanja i ¢uvanja su razli¢iti za odre-
dene poljoprivredne proizvode i stoga je potrebno da
postoji vise organizacija koje se specijalizuju za neke
od proizvoda. Pojedine aktivnosti je ocekivano da re-
alizuje maloprodaja, kao $to je stvaranje prodajnog
asortimana. Moze se re¢i da prevazilazenje nesklada
zahteva povecanje broja i specijalizaciju ucesnika u
kanalima marketinga.

Pored nesklada u koli¢ini i asortimanu, u literaturi
se Cesto razmatraju i nesklad u prostoru i vremenu.
Oni su predmet razmatranja narednog dela ovog rada.
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3. PREVAZILAZENJE NESKLADA
U PROSTORU | VREMENU

Nesklad u prostoru nastaje kao posledica prostornog
nepodudaranja ponude i traznje. Proizvodnja je naj-
¢e$ce locirana na uzem geografskom podrucju, dok je
traznja razudena. Prostorno nepodudaranje ponude
i traznje je veoma karakteristi¢no za poljoprivredno-
prehrambene proizvode. Poljoprivredna proizvodnja
uslovljena je pedoloskim i klimatskim uslovima, tako
da pojedini poljoprivredni proizvodi mogu uspevati
samo na odredenim podruéjima. U cilju prevazilaze-
nja nesklada u prostoru za specifi¢ne poljoprivredne
proizvode na internacionalnom nivou (npr. tropsko
voce) potrebno je angazovanje velikog broja posred-
nika, uz uvazavanje privrednih specificnosti veceg
broja zemalja. Nesklad u prostoru se javlja i na nacio-
nalnom nivou, pri ¢emu se poljoprivredna proizvod-
nja realizuje u ruralnim podru¢jima, dok je traznja za
ovim proizvodima skoncentrisana u gradovima. Pri
tome, samo mali broj poljoprivrednih proizvoda je
pogodan za upotrebu bez ikakve dorade, ukljucujuci
i sveze proizvode. Pre njihovog plasmana na trziste
Cesto su neophodne aktivnosti poput ¢is¢enja, klasira-
nja i pakovanja, $to zahteva angazovanje preradivaca
- ucesnika u kanalu marketinga, odnosno na putu od
poljoprivrednih proizvodaca do krajnjih potrosaca.
Kompanije koje preraduju poljoprivredne proizvode
teze da organizuju proizvodnju na onim lokacijama
koje im omogucavaju ekonomic¢nost, smanjuju tros-
kove transporta sirovina i omogucavaju povezivanje
sa drugim organizacijama, $to uslovljava njihovo gru-
pisanje na nekoliko lokacija. Na taj nacin se vrsi pro-
storna koncentracija preradnih kapaciteta. Sa druge
strane, potrosaci su disperzovani na ve¢em prostoru,
odnosno velikom broju lokacija.

Nesklad u vremenu izmedu ponude i traZnje nastaje
iz viSe razloga, kao $to su: masovna, predimenzinirana
proizvodnja i odsustvo potro$nje usled prezasi¢eno-
sti potro$aca; nepostojanje traznje u momentu kada
je gotova proizvodnja odredenih proizvoda i sli¢no.
U poljoprivredi su vreme proizvodnje, odnosno zavr-
$etak proizvodnog ciklusa i momenat plasiranja pro-
izvoda na trziste, definisani prirodnim uslovima. Tra-
znja za ovim proizvodima se, uz odredene sezonske
oscilacije, javlja tokom cele godine. Potrosaci cesto
nisu zainteresovani ili nemaju potrebu da koriste pro-
izvode u momentu kada su proizvedeni, ili je traznja
znatno manja od ponude koja postoji u sezoni dospe-
vanja poljoprivrednih proizvoda.

Ukoliko vremenski i prostorni nesklad izmedu po-
nude i traznje nisu uspe$no prevazideni, kompanija
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se moze suociti sa ozbiljnim negativnim posledicama.
Svi prethodni marketing napori ucinjeni da se proi-
zvod osmisli, proizvede i distribuira bi¢e uzaludni
ukoliko proizvod nije dostupan na odredenom mestu
i u vreme kada je potrosacu potreban. Pravovremena
dostupnost proizvoda predstavlja jednu od glavnih
determinanti uspeha procesa prodaje, posebno na tr-
zistima gde su proizvodi medusobno sli¢ni i gde lojal-
nost brendu nije sigurna (Jiittner et al., 2006, str. 378),
$to karakteriSe ve¢inu savremenih trzista.

Vremenski i prostorni neskladi se prevazilaze uz
pomoc¢ fizicke distribucije proizvoda’. Kanali marke-
tinga preuzimaju proizvode od proizvodaca, stvaraju
odgovarajuce zalihe i ¢uvaju ih do momenta ispolja-
vanja traznje, a tada ih prenose na lokacije na koji-
ma se nalaze potrosaci. Odluka o izboru tipa kanala,
ukljucujudi i broj i vrstu angazovanih ucesnika, zavisi
prvenstveno od karaktera proizvoda i preferencija po-
trosaca, ali i drugih faktora (videti: Stankovi¢ i Dukic,
2013).

Kada je re¢ o agroindustrijskim proizvodima,
vremensko nepodudaranje ponude i traznje moze
se delimi¢no ublaziti na tri nacina. Prvo, primenom
razli¢itih sorti, nove tehnologije gajenja, uzgojem u
staklenicima i drugim merama moze se, u manjem
obimu i u zavisnosti od kulture, produZiti sezona dos-
pevanja. Na taj nacin se produzava trajanje ponude,
mada u kracem periodu. Drugo, preradom poljopri-
vrednih u prehrambene proizvode produzava se vre-
me njihovog iskori$¢avanja. Medutim, budud¢i da se
radi o proizvodima sa organskim karakterom vreme
njihove primarne prerade je takode ograniceno. Tre-
Ce, zbog ograni¢ene mogucnosti produzavanja sezo-
ne ponude prehrambenih i posebno poljoprivrednih
proizvoda, uloga kanala marketinga® je od sustinske

7 Neke od posledica nepodudaranja ponude i traznje mogu se
re$avati i unutar kompanije, §to zahteva promenu koncepta
proizvodnje. Osnovna ideja novog koncepta je da se ceo proi-
zvodni proces zasniva na potrebama i stavovima potrosaca, kao
i da se roba proizvodi i isporucuje kupcima ta¢no na vreme,
odnosno da se smanji vreme ¢ekanja na isporuku gotovog
proizvoda. Istovremeno, ovakav sistem proizvodnje omogucava
i efikasnije povezivanje proizvodaca i potro$aca i smanjivanje
vremenskog nesklada izmedu ponude i traznje (vise videti u:
Monden, 2012).

Uloga posrednika u smanjivanju nesklada u prostoru, vremenu,
koli¢ini i asortimanu kod poljoprivrednih proizvoda, uocena je
jos§ 1920-ih godina. Boyle (1921) je ukazao na to da ponuda po-
ljoprivrednih proizvoda varira iz godine u godinu, kao i traznja
koja zavisi od potreba, ukusa, zelja i drugih osobina potro$aca.
Dalje, ovaj autor je naglasio da se specifi¢nosti u prevazilazenju
nesklada ogledaju i u promenama u ceni poljoprivrednih proi-
zvoda zbog varijacija u ponudi i traznji, kao i zbog kvarljivosti
ovih proizvoda.
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vaznosti za redovno i kontinuirano snabdevanje celo-
kupnog stanovnistva hranom tj. raznim poljoprivred-
nim proizvodima. Posebnu ulogu imaju procesi stan-
dardizacije, obelezavanja i skladistenja prehrambenih
proizvoda, kako bi bili dostupni tokom cele godine.
Potro$nja poljoprivrednih proizvoda je svakodnevna
i neizostavna, a traznju ¢ini veliki broj razudenih ku-
paca, $to sve namece dodatne zahteve pri eliminisa-
nju nesklada na trzistu poljoprivredni-prehrambenih
proizvoda. Uz sve ve¢ navedeno, treba uzeti u obzir
i specificnosti poljoprivrednih proizvoda, koje se
ogledaju u ogranicenoj sezoni dospevanja, uslovima
skladistenja, visokim rizicima od kaliranja, $to izazi-
va specificne zahteve postavljene pred maloprodaju,
kao $to su posebni uslovi izlaganja proizvoda. Zbog
toga se primenjuju inovacije u kanalima marketinga,
narocito u kompanijama koje se bave maloprodajom
$irokog dijapazona proizvoda ukljucujudi i poljopri-
vredno-prehrambene proizvode’.

° Na primer,Wal-Mart, jedan od najve¢ih maloprodajnih lanaca
na svetu, primenjuje od 1985. godine uspe$nu strategiju distri-
bucije pod nazivom ,,cross-docking®. Ovaj pristup se ogleda u
posebnom sistemu distribucije kojim se roba isporuc¢uju kupcu
direktno bez skladistenja, odnosno uz minimalno zadrzavanje
u skladistu, najé¢esce do 48 sati. Ovakvo poslovanje je moguce
zahvaljujuéi internom sistemu komuniciranja, kao i poveza-
nosti sa dobavlja¢ima. ,Cross-docking“ zahteva od dobavljaca
specifi¢an nacin pakovanja, ponekad i razli¢itih vrsta i jedinica
pakovanja. Tako pripremljeni proizvodi nastavljaju do krajnje
destinacije ukoliko je mogude bez skladistenja, odnosno sa mi-
nimalnim zadrzavanjem. Ovakav sistem distribucije omogucio
je Wal-Mart sticanje znacajnih prednosti u odnosu na konku-
rente, ali zahteva i saradnju drugih aktera u lancu snabdevanja
(Kulwiec, 2004).
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Abstract:

Specifics of Marketing in Overcoming
Discrepancies on the Market
of Agricultural Products

Marija M. Nikoli¢, Ana Popovié¢

In this paper, authors examine the role of marketing

in overcoming the discrepancies between supply and
demand, with a special emphasis on agricultural markets.
Discrepancies arise as a result of specialization in produc-
tion and mass production, whereby individual compa-
nies tend to make the best use of existing resources and
produce large amounts of a narrow assortment, because

in this way they achieve the best business results using
economy of scale. Consumers, on the other hand, have di-
verse needs, preferences and aspirations and often demand
non-standardized, customized and specific products. The
result is a conflict of relatively narrow supply of individual
companies and the diverse needs for products and services
manifested by consumers. One of the fundamental roles of
marketing is to efficiently connect supply and demand and
eliminate the existing discrapances, which is achieved by
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use of effective marketing channels. Specifics of agricul-
tural products to a certain extent make harmonization

of supply and demand even more difficult, taking into
account the existence of a large number of small producers
on the supply side, the limited seasonality of agricultural
products, specific requirements related to storage, and
dispersion of demand, which hinders the realization of all
marketing activities in overcoming discrepances. Taking
into account previous specifics, there is a need of special-
ization of intermediaries who act in marketing channels,
in order to efficiently eliminate discrepancies between sup-
ply and demand in the market of agricultural products.

Key words: marketing, discrepancies, supply, demand,
agricultural products
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