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Abstract

Market success depends in large part on how well consumer behaviour and percep-
tion supplies understand. They need to understand how consumers evaluate products
characteristics, gather information regarding various alternatives and use this informa-
tion to select specific product.

The object of this research was to determine consumer perception of Serbian agricul-
tural and food products and especially perception of home made products. In October
2008, a research was conducted in the Belgrade market on a sample of 138 persons. The
results were analyzed using univariant statistical analyses.

The results of this research can be used by producers for defining marketing activi-
ties and by researchers to conduct further research in this field.
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uvoD

Proizvodnja poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Srbiji se neprestano poveéava
i u poslednjih nekoliko godina se ostvaruje suficit u spoljnotrgovinskoj razmeni ovim
proizvodima (Z ari¢, 2008). Ipak, najveéi deo ovih proizvoda se izvozi kao “non-name”
(Zari¢/Vasiljevig¢,2007). Istovremeno na domacem trziStu postoji znacajna
ponuda ovih proizvoda inostranog porekla. Proizvodaci poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda u Srbiji ¢e morati sve veéu paznju da poklanjaju zahtevima kupaca ukoliko
budu Zeleli da ostanu konkurentni (K o t 1 e r, 2008).

Poznavanje stavova i zahteva potroSaca je moguce izvrSiti posmatranjem kupovine i
potrosnje ili istrazivanjem percepcija. Valjano poznavanje percepcije potrosaca je jedan
od preduslova uspesnog plasmana poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Analiza
percepcija potrosaca je vazan deo istrazivanja na osnovu koga se formuliSe komerci-
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jalna politika prodaje. U istrazivanjima percepcije se kombinuju elementi psihologije,
sociologije, antropologije i ekonomije (Albaum/S mith, 2005).

MATERIJAL | METODE

Cilj istrazivanja ovog rada jeste utvrdivanje odnosa potrosaca prema tradicionalnim
poljoprivredno-prehrambenim proizvodima Srbije kako bi se na osnovu te percepcije
shvatilo pozicioniranje ovih proizvoda u svesti potrosaca i dobijanje stru¢nih misljenja
o brendovima i robnim markama i moguénosti njihovog stvaranja (Z ar i ¢, etc. 2008).

Podaci su dobijeni na osnovu dva anketna istrazivanja od kojih je jedno bilo u ob-
liku ankete zatvorenog tipa, namenjena potrosacima, i druge, otvorenog tipa, namenjena
strunjacima u oblasti agrarne ekonomije.

REZULTATI I DISKUSIJA

Anketa namenjena potrosacima je sprovedena na teritoriji grada Beograda, na
slu¢ajnom uzorku od 138 ispitanika medu kojima je bilo viSe osoba Zzenskog pola, 64
% 136 % osoba muskog pola. Starosna struktura je utvrdena po kategorijama, ispod 17
godina manje od 1%, od 18-30 godina, 31-50 godina, 51-65 godina je bilo podjednako
po 32 % i grupa preko 65 godina nesto manje od 4 %. Najvise ispitanih je imalo visu i
visoku struénu spremu, 57 %, dok je sa zavrSenom srednjom skolom bilo 37 %. Ostatak
je bio sa nizom stru¢nom spremom.

U najvecem broju slucajeva kupovina domacih proizvoda je deo tradicije u doma-
¢instvima (Grafikon 1.). Najces¢i vid dobijanja informacija o ovim proizvodima je “od
usta do usta”. Ova dva nacina upoznavanja sa domacim proizvodima su dominantni po
misljenju 76 % ispitanika. Reklamiranje kroz razli¢ite vrste medija je vazan izvor in-
formacija za jednu petinu anketiranih. Skoro svi ispitanici su ¢uli za domace proizvode
koji su navedeni u anketi.
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Grafikon 1. Izvor informacija o tradicionalnim proizvodima.
Izvor: Sopstveno istrazivanje
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Domac¢i poljoprivredno-prehrambeni proizvodi, kao §to se vidi na Grafikonu 2. se
relativno ¢esto konzumiraju u domacinstvima posto 43 % ispitanika navodi da ih ko-
risti najmanje nekoliko puta nedeljno, dok ih 15 % koristi svakodnevno. Kao i kod
poznatosti domacih proizvoda, zanemarljiv je broj ispitanika koji uopste ne koriste ove
proizvode.

ne koristim ih uopste

nekoliko puta godiSnje
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nekoliko puta nedeljno

svakog dana

Grafikon 2. Uc¢estalost konzumiranja/kupovine tradicionalnih proizvoda
Izvor: Sopstveno istrazivanje

U pogledu promocije ovih proizvoda (Grafikon 3.) zanimljivo je ista¢i da je mali
broj ispitanika (4 %) veoma zadovoljan, odnosno nezadovoljan (5 %). Zadovoljnih pro-
mocijom je nekih 37 %. Ipak najveéi deo anketiranih je ili nezadovoljan promocijom ili
o njoj nema nikakvo misljenje. Ovakvi rezultati istrazivanja upucuju na zakljucak da su
marketinske aktivnosti usmerene na upoznavanje potrosaca sa domac¢im proizvodima
jedan od kljucnih faktora uspeha kao i da dosadasnje aktivnosti na ovom planu nisu
dale zadovoljavajuce rezultate o cemu govori ¢injenica da skoro jedna tre¢ina ispitanika
nema nikakvo misljenje o promociji.
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Grafikon 3. Misljenje potrosaca o promociji tradicionalnih proizvoda.
Izvor: Sopstveno istrazivanje
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U pogledu kvaliteta (Grafikon 4.) skoro svi anketirani smatraju da su domaci proiz-
vodi kvalitetni a nekih 10 % ispitanih smatra da poseduju izuzetan kvalitet. Ipak, skoro
polovina je dala ocenu da su cene domacih proizvoda viSe od ocekivanih, dok nekih
38 % smatra da je cena realna. U prilog ovome ide i rezultat odgovora na pitanje “Sta
biste najrade promenili kod navedenih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda?” gde
bi najveci broj promenio cenu (42 %) a zatim ambalazu (22 %). Na osnovu ovoga
mozemo zakljuciti da proizvodac¢i domacih proizvoda moraju biti oprezni u primeni
cenovne strategije jer se moze desiti da izgube znacajan deo potroSaca zbog visokih
cena. Takode se moze preporuciti prilagodavanje ambalaze zahtevima kupaca.
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Grafikon 4. Kvalitet tradicionalnih proizvoda
Izvor: Sopstveno istrazivanje

Pri izboru proizvoda najveca paznja se posvecuje kvalitetu (prosecna ocena 4,67) a
potom ceni (3,97). Veli¢ina pakovanja i mesto prodaje imaju umeren uticaj na odluke o
kupovini, dok poznatost proizvoda ima malu ulogu. Vrednovanje navedenih osobina je
izvrSeno na skali od 1-5, pri ¢emu je 1 oznacavala najmanju vaznost a 5 najvecu.

Proizvodi domaceg porekla se najcesc¢e kupuju u megamarketima (26 %) a zatim
skoro podjednako u supermarketima (22 %), na pijaci (21 %) ili na bilo kom drugom
mestu (22 %). Na osnovu ovoga (Grafikon 5.) se moze zakljuciti da proizvodaci
domacih proizvoda moraju raspolagati sa dovoljnom koli¢inom standardnog kvaliteta
u toku c¢itave godine kako bi njihov proizvod mogao biti u ponudi u veé¢im trgovinskim
lancima. S obzirom na mali znacaj malih trgovinskih radnji u plasmanu ovih proizvoda
(8 %) proizvodaci ne mogu racunati na ovaj kanal distribucije.
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Grafikon 5. Mesto kupovine tradicionalnih proizvoda
Izvor: Sopstveno istrazivanje

Skoro 80 % ispitanika se izjasnilo da ¢e 1 u buduénosti kupovati domace proizvode
Sto odslikava vernost proizvodima. Mozda je na ovakve rezultate uticala i aktivnost
vlade Srbije preko ministarstva trgovine 2004. godine “kupujmo domace” koju i dalje
sprovodi. Istovremeno postoji izrazenija vernost proizvodu nego ponudacu posto se 64
% ispitanika izjasnilo da menja prodavca ali ne moze navesti i koliko ¢esto.
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Grafikon 6. Spremnost kupovine/kori$¢enja tradicionalnih proizvoda u buduénosti
Izvor: Sopstveno istrazivanje

Svi ispitanici bi preporucili neki od domacéih proizvoda, a postoji i veliki broj proiz-
voda koji su poznati iskljucivo na lokalnom nivou posto su u preporukama navedeni
1 oni koji nisu bili ponudeni u anketi. Zanimljivo je ista¢i da postoji grupa potrosaca,
nekih 20 %, koji kupuju isklju¢ivo uvozne proizvode §to je dodatni izazov za domace
ponudace. Ipak ova grupa potro$aca navodi kao razlog kupovine stranih proizvoda
odsustvo domace ponude, kao primer moze posluziti maslinovo ulje.
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Istovremeno je izvrSena anketa otvorenog tipa Ciji je cilj bio dobijanje strucnih
misljenja ispitanika o poljoprivredno-prehrambenim proizvodima bez obzira da li
su proizvedeni industrijski ili u domacinstvima. Ova anketa je sprovedena na sim-
pozijumu agroekonomista sa medunarodnim uces¢em povodom 45 godina Odseka za
agroekonomiju, oktobra 2008. godine.

Na osnovu ove ankete dobijeni su sledeci rezultati. Najpoznatije robne marke poljo-
privredno-prehrambenih proizvoda su: Plazma, Next, Zuta osa, Jaffa, Smoki, Eurokrem
i Nektar sokovi (Grafikon 7.). Zanimljivo je napomenuti da su Jaffa i Smoki poznatiji
kod starije populacije, dok su Next sokovi popularniji kod mlade generacije a ostali
proizvodi su podjednako popularni i kod jednih i kod drugih. Svi ostali poljoprivredno-
prehrambeni proizvodi koji su pomenuti u anketi su dobili manje od 5 % glasova anke-
tiranih.

Grafikon 7. Najpoznatiji brendovi i robne marke poljoprivredno-prehrambenih proiz-
voda.
Izvor: Sopstveno istrazivanje

_ Najuspesniji domaci proizvodaci poljoprivredno-prehrambenih proizvoda su: Imlek,
Stark, Bambi, Carnex, Swisslion Takovo, PKB, Rubin Krusevac i Vital. Svi navedeni
proizvodaci izuzev Starka su poznatiji medu starijom populacijom. Najveca razlika u
poznatosti je kod PKB (poznatost kod starijih iznosi 20% a kod mladih 3%).

Anketiranima je postavljeno pitanje o osobinama robnih marki i brendova poljo-
privredno-prehrambenih proizvoda (Tabela 1.). Odgovori pokazuju da je kvalitet proiz-
voda na prvom mestu, zatim dizajn ambalaZe a na tre¢em mestu dobra reklama. Cena
je vazna za nekih 6 % ispitanika. Sve ostale osobine na listi prioriteta su dobile manje
od 5 % glasova. Na pitanje koje su glavne pretpostavke za stvaranje uspesnih robnih
marki i brendova na prvom mestu je naveden kvalitet proizvoda a potom dobra reklama
i ambalaza. Pracenje promena na trzistu i odgovarajuce pozicioniranje sa adekvatnom
cenovnom politikom su takode od znacaja.
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Tabela 1. Karakteristike dobrih robnih marki i brendova.

Osobina %
Dobar kvalitet 35,66
Pakovanje-ambalaza, dizajn 13,95
Dobra reklama 12,79
Cena 5,81

Izvor: Sopstveno istrazivanje

Najvaznije prednosti domacih robnih marki poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
(Tabela 2.) su kvalitet, tradicija u proizvodnji i domace poreklo proizvoda, povoljna
cena i zdravstvena ispravnost proizvoda. Poverenje potrosaca, regionalna prepoznatlji-
vost i proizvodnja koja ne zagaduje zivotnu sredinu takode imaju znacajnu ulogu.

Tabela 2. Najvaznije prednosti domacih robnih marki i brendova poljoprivredno-pre-
hrambenih proizvoda

Prednosti %
Kvalitet proizvoda 34,53
Tradicija u proizvodnji i domace poreklo proizvoda 12,23
Povoljna cena 10,79
Zdravstvena bezbednost proizvoda 10,07
Poverenje potrosaca 7,91
Regionalna prepoznatljivost 7,91
Ocuvanje prirode 6,47

Izvor: Sopstveno istrazivanje

Najveci nedostaci domacih robnih marki i brendova poljoprivredno-prehram-
benih proizvoda (Tabela 3.) su lo§ marketing, neujednacen i los kvalitet proizvoda kao i
neodgovarajuc¢a ambalaza. U pogledu moguénosti za stvaranje robnih marki i brendova
ispitanici su za primarno uzeli razvoj marketinga, a zatim proizvodnju nepromenjenog
kvaliteta 1 najzad postojanje odgovaraju¢eg ambijenta za poslovanje.

Tabela 3. Najvazniji nedostaci domacih robnih marki i brendova poljoprivredno-pre-
hrambenih proizvoda

Nedostaci %
Los$ marketing 35,38
Neujednacen i los kvalitet 17,69
Los dizajn ambalaze 16,92
Neadekvatna drzavna politika 9,23
Mali asortiman i nedovoljna traznja 8,46
Neadekvatni humani resursi 6,92
Visoke cene 5,38

Izvor: Sopstveno istrazivanje
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Najvedi potencijal (Tabela 4.) da postanu robne marke i brendovi po misljenju an-
ketiranih imaju rakije, sirevi i tradicionalni suhomesnati proizvodi. Zanimljivo je istaci
da u pogledu potencijala postoji dosta ujednacen procenat odgovora po grupama proi-
zvoda.

Tabela 4. Potencijalni brendovi i robne marke

Grupe proizvoda %
Rakije 13,61
Sirevi 10,06
Tradicionalni suhomesnati proizvodi 10,06
Kajmak 9,47
Ajvar 7,10
Vino 5,92
Malina 5,92
Preradevine od voca i povréa 5,92
Sveze i suSeno voce 5,33
Zamrznuti gotovi proizvodi (sarma i1 burek) 4,14

Izvor: Sopstveno istrazivanje
ZAKLJUCCI

Na osnovu ovog istrazivanja utvrdene su percepcije potrosaca prema poljoprivredno
prehrambenim proizvodima Srbije i to onima proizvedenim u domadinstvima i indu-
strijski dobijenim.

Vecina potrosaca ima pozitivan stav prema proizvodima proizvedenim u domacin-
stvima. Smatraju da su ovi proizvodi kvalitetni, proizvedeni na ekoloski nacin i rado bi
ih preporucili drugima. Kao moguénost poboljSanja se navodi ujednacavanje kvaliteta,
vise marketinskih aktivnosti i poboljSanje dizajna ambalaze. Kao i kod tradicionalnih
proizvoda i industrijski uzivaju poverenje potrosaca i postoje robne marke koje su §iro-
ko poznate.

Na osnovu rezultata istrazivanja moze se ste¢i utisak da je cena manje vazan parame-
tar pri odluc¢ivanju potrosaca od kvaliteta. Ipak, ovde se mora uzeti u obzir da su dati od-
govori u pogledu cena prilagodeni opstedrustvenom misljenju da je kvalitet presudan.

Anketirani smatraju da postoji veliki broj proizvoda koji mogu postati brend ali sob-
zirom na strukturu odgovora moze se zakljuciti i da ni jedan od njih nema ovaj poten-
cijal.

Zahvalnica:

Rad je rezultat istraZivanja koje finansira Ministarstvo nauke i zastite Zivotne sredine.
Projekat broj: TP20059 «Unapredenje konkurentnosti proizvoda malih poljoprivrednih

proizvodaca kroz stvaranje robnih marki i brendova
Posmatranje kupovine proizvoda sa male farme i odgovarajuce anketno istrazivanje
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