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IZVOZ PARADAJZA U SVETU SA
POSEBNIM OSVRTOM NA 1ZVOZ I1Z
REPUBLIKE SRBIJE

Puskarié Anton?, Vlahovié¢ Branislav?

Rezime

U radu se analizira izvoz paradajza u svetu, sa
posebnim osvrtom na karakteristike izvoza iz
Republike Srbije. Determinisani su najveci izvoznici,
njihovo ucesce i znacaj na medunarodnom trZistu.
Prosecan svetski izvoz paradajza iznosio je 7,7
miliona tona, sa tendencijom umerenog rasta po
stopi od 1,2% godisnje (2012- 2016). Najveci
svetski izvoznik je Meksiko Ciji je prosecan izvoz na
nivou od 1,6 miliona tona, sto cini 20,4% svetskog
izvoza. Vise od 90% izvoza iz ove zemije usmereno
je u SAD. Veliki izvoznici su Holandija i Spania.
Navedene zemije daju skoro polovinu svetskog
izvoza sveZeg paradajza.

Izvoz paradajza iz Republike Srbije iznosio je 7,5
hiljada tona i imao je tendenciju znacajnog rasta po
stopi od 158% godisnje. Najznacajnije trZiste
predstavija Crna Gora koja je apsorbovala trecinu
ukupnog izvoza. Cenovna konkurentnost Republike
Srbije na medunarodnom trZistu postoji jer je cena
domaceg paradajza niza za 58% u odnosu na
prosecnu svetsku izvoznu cenu, kao i u odnosu na
cene vodecih svetskih izvoznika.

Kljucne reci: paradajz, izvoz, medunarodno trziste,
Republika Srbijja

1 Dr Anton Puskari¢, nau¢ni saradnik, Institut za Ekonomiku poljoprivrede, Volgina 15,
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EXPORT OF TOMATO IN THE
WORLD WITH FOCUS ON EXPORT
FROM THE REPUBLIC OF SERBIA

Puskari¢ Anton?, Vlahovié Branislav 2

Summary

The paper analyzes export of tomato in the
world, focusing on the characteristics of
export from the Republic of Serbia. The study
determined the largest exporters and their
share and importance on the international
market. The average global export of tomato
amounted to 7.7 million tons, with a
moderate growth trend at a rate of 1.2% per
annum (2012-2016). The world's largest
exporter is Mexico with average export of 1.6
million tons, accounting for 20.4% of the
world’s export. More than 90% of the export
is directed to the United States. The major
exporters are also the Netherlands and Spain.
These countries together provide almost half
of the world's export of fresh tomatoes.

The export of tomato from the Republic of
Serbia amounted to 7.5 thousand tons and
had a tendency of significant growth at a rate
of 15.8% per year. The most important market
is Montenegro, which absorbed a third of the
total export. The price of tomato from the
Republic of Serbia is competitive on the
international market, as the price of domestic
tomato is by 58% lower compared to the
world’s average export price and to the prices
of the world's leading exporters.

Key words: tomato, export, international market,
Republic of Serbia
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Uvod

Paradajz predstavlja povrée koje u svetu ima veliki ekonomski znacaj.
Zastupljen je u potroSnji u sveZzem stanju i u preradenom obliku - kao
sok, ke€ap, pire, pelat, pasterizovani paradajz i sl. Od povréa koja su
predmet trgovine na medunarodnom trziStu najznacajniji promet, sa
stanoviSta koli€ine, pored krompira i crnog luka, ostvaruje se u
trgovini paradajzom, dok sa vrednosnog aspekta predstavija
najznacajnije povrée. U 2016. godini, svetska proizvodnja paradajza
iznosila je 170,8 miliona tona. Kina je vodeéi svetski proizvodac
paradajza sa koli¢inama od preko 53 miliona tona i daje skoro tre€inu
(31%) ukupne svetske proizvodnje. Slede Indija i Sjedinjene
AmeriCke Drzave. Tri navedene zemlje daju polovinu ukupne svetske
proizvodnje paradajza. U Evropskoj uniji, paradajz Cini skoro Cetvrtinu
(23%) ukupne proizvodnje sveZeg povréa. Vise od polovine
paradajza proizvedeno je u Spaniji, Italiji i Poljskoj.

Medunarodno trZiSte paradajza istraZivali su, pored ostalih, i sledeCi
autori: Padilla-Bernal, Thilmany (2000.), Ranjan, Rai (2007.), Zhu,
Guan Wu (2013.), Zhengfei, Biswas, Wu (2014.), Vukovi¢ i sar.
(2015.), Vlahovi¢ (2015.), Wu, Guan, Suh (2017.) i drugi.

2 Materijal i metod rada

Cilj istraZivanja jeste da se sagledaju osnovne karakteristike izvoza
paradajza u svetu sa osvrtom na karakteristike izvoza iz Republike
Srbije. Izvori podataka preuzeti su iz statistiCke baze podataka Me-
dunarodnog trgovinskog centra ITC (International Trade Centar), za
vremenski period od 2012. do 2016. godine, uz primenu standardnih
statistiCko-matematickih metoda. Intenzitet kretanja promena kva-
ntifikovan je izraCunavanjem stopa promena primenom funkcija sa
najprilagodenijim linijjama trenda originalnim podacima. Odredene
pojave prikazane su u vidu tabela i grafikona.

3 Rezultati istrazivanja

3.1. 1zvoz paradajza u svetu

U periodu koji je predmet istrazivanja (2012-2016) izvoz paradajza u
svetu iznosio je prosecno 7,7 miliona tona. Od ukupne proizvodnje u
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medunarodni promet dospeva oko 5% paradajza. ZnaCajan je i
promet soka, pelata i paste od paradajza i sl. 1zvoz sveZeg paradajza
ostvario je rast po umerenoj stopi od 1,19%, uz blago variranje u
odnosu na izraCunati prosek od 3,38% godiSnje (grafikon 1).
Vrednost izvoza je na prosecnom nivou od 8,7 milijardi USD i sa
trendom neznatnog rasta po stopi od 0,28% godiSnje.

8500

(000t)

8000

—
i
e
7500 —
7000
6500
2012 2013 2014 2015 2016
—&— originalnipodaci — — — linija trenda |

Grafikon 1. Kretanje izvoza paradajza u svetu (2012-2016), 000 tona
Chart 1: Trends in export of tomato in the world (2012-2016), 000 tons

Najveci svetski izvoznik paradajza je Meksiko koji godiSnje prosecno
izveze 1,6 miliona tona, Sto Cini 20,4% ukupnog izvoza u svetu.
Ostvaruje trend rasta izvoza po prosecnoj stopi od 3,67% godisSnje.
Primetan je nizak nivo variranja u odnosu na prosek od 6,66%
godiSnje, Sto ukazuje na stabilnost nivoa koli¢ina koje su u
istrazivanom periodu bile predmet izvoza. ViSe od 90% izvoza us-
mereno je u Sjedinjene Americke Drzave. Predvida se da ¢e meksicki
izvoz paradajza u SAD ostati relativno stabilan na oko 1,5 miliona
tona za trziSnu godinu 2016/17. lzveStaj USDA GAIN-a takode
ukazuje da Ce, pod pretpostavkom povoljnog vremena i priviacnih
medunarodnih cena, meksiCka proizvodnja paradajza iznositi 2,9
miliona tona, Sto je nesto viSe u odnosu na 2,7 miliona tona u proi-
zvodnoj 2014/15 godini (https://www.eurofresh-distribution.com).
Proizvodaci paradajza moraju biti sertifikovani u okviru sistema za
smanjenje rizika kontaminacije (SENASICA's HACCP / program za
bezbednost hrane) da bi mogli da se pridrzavaju sporazuma i na taj
nacin mogu da ga izvoze na probirljivo trziSte SAD-a (https://gain.f-
as.usda.gov).

Sledi Holandija sa prose¢nim izvozom od 1,1 milion tona, Sto Cini
14,2% ukupnog svetskog izvoza paradajza (tabela 1). Najveéi izvoz
usmeren je u Nemacku i Veliku Britaniju. Treci svetski izvoznik je
Spanija, sa proseénim izvozom 944 hiljade tona, $to ¢ini 12,3% sve-
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tskog izvoza paradajza. Najveci izvoz usmeren je takode u Nemacku
i Veliku Britaniju. Napred navedene zemlje daju neSto manje od
polovine (47%) ukupnog izvoza ovog povrca u svetu.

Komparacijom sa rezultatima ranijih istraZzivanja koja se odnose na
period 2000-2002. godina (Vlahovi¢, 2003.), odnosno period od 2000.
do 2008. godine (Puskari¢, 2012.) moZe se uociti da nema znacajnijih
promena, odnosno da su prethodno navedene zemlje imale uceSce
koje je bilo na nivou od oko 50% ukupnog svetskog izvoza paradajza.

Preostale zemlje koje se svrstavaju u pet vodeCih izvoznika
paradajza u svetu su Turska i Maroko. KarakteriSe ih izvoz znatno
manjih koli¢ina, na Sta ukazuju i pojedinacna uceS¢a od 6,9% za
Tursku i 6,1% za Maroko (tabela 1).

Tabela 1: Najveci izvoznici paradajza u svetu (2012-2016), 000 tona
Table 1: The world's largest tomato exporters (2012-2016), 000 tons

o Interval Stopa
. Prosecna varijacije Ccv pron':en S”“'“E’a
Zemlja vrednost svet=
min max (°8) e 100%
(%)

Meksiko 1.571 1472 | 1.749 | 6,66 3,67 20,4
Holandija 1.095 1.040 | 1.126 | 3,28 1,05 14,2
Spanija 944 902 1.004 | 4,38 -0,42 12,3
Turska 531 483 585 8,54 -1,69 6,9
Maroko 466 417 525 8,83 2,46 6,1
Ostale
zemlje 3.087 - - - - 40,1
Svet 7.694 7.350 | 8.020 | 3,38 1,19 100,0
Izvor. Obracun na bazi International Trade Centre www.intracen.org

U izvozu paradajza karakteristicno je da pojedine vodeée zemlje
imaju vece uceSCe u svetskom izvozu sa stanovista vrednosti, u
odnosu na uceSCe koje imaju sa stanovisSta koliCine. Holandija,
posmatrano sa stanovista vrednosti, predstavija zemlju sa visokim
uceS¢em u svetskom izvozu, koje je na nivou od 21,3%. Medutim,
ukoliko se izvoz posmatra sa aspekta koli¢ine, njeno ucescCe
znacajno je manje i iznosi 14,2%. Razlika u visini uceS¢a rezultat je
visoke izvozne cene koju Holandija ostvaruje u izvozu.

U slucaju Spanije i Meksika ne postoje znacajne razlike izmedu
uceSca u svetskom izvozu sa stanovista koli€ine i vrednosti. Ukoliko
se posmatra vrednosno Spanija u ukupnom izvozu ucestvuje sa
13,6%, dok je uceSée, posmatrano sa stanovista koli¢ine, manje za
1,3%. Meksiko, vrednosno posmatrano, ima ucesc¢e od 21,3%, Sto je
za 0,9% viSe od uceScéa koje ostvaruje u ukupnom koli¢inskom izvozu
paradajza u svetu. Maroko i Turska, posmatrano sa stanovista vre-
dnosti, imale su u¢e3¢e od 5,2%, odnosno 4,2%, Sto je manje od uce-
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§¢a koje su ostvarile u svetskom izvozu posmatrano sa stanovista
koli¢ine. Razlog za manje u¢eSce predstavljaju znacajno nize cene od
prosecnih izvoznih cena koje su u izvozu paradajza ostvarile druge
vodece zemlje.

Spanija i Holandija nastaviée da budu vodeéi snabdevaci sveZeg
paradajza na trziStu Evrope, iako ih izvan Evropske unije oCekuje viSe
konkurenata. Proizvodnja sveZeg paradajza u Turskoj i afriCkim
zemljama na Mediteranu moZe se povecati, a navedene zemlje bi¢e
znacajni konkurenti Holandiji i, posebno, Spaniji. Navedenom mogu
da pogoduju razli€iti sporazumi izmedu Evropske unije i zemalja koje
nisu Clanice. Primer predstavlja izvoz svezeg paradajza iz Maroka na
trziSte Unije (175.000 tona u periodu od oktobra do maja 2003.
godine) koji je realizovan kao rezultat bilateralnog sporazuma koji
podrazumeva pristup marokanskog paradajza trzistu Evropske unije,
za Sta je zauzvrat obezbedena liberalizacija marokanskog trZiSta za
Zitarice iz navedene grupacije zemalja (Henard, 2003.).

Tabela 2: Izvozne cene paradajza u svetu (2000-2008), $/kg
Table 2: Export prices of tomato in the world (2000-2008), $ / kg

Zemlja Izvozna Index Cv Stopa
cena Svet=100 (%) promene (%)

Holandija 1,69 149,56 439 2.06
Spanija 1,25 110,62 7.78 3,83
Meksiko 1,18 104,42 2,05 1,01
Maroko 0,97 85,84 5,63 2.65
Turska 0,68 60,18 17.16 -8.83
Svet 1,13 100,00 2,64 -0,91
Izvor: Obracun na bazi International Trade Centre www.intracen.org

lzvozne cene koje su u analiziranom periodu ostvarile Spanija i
Meksiko iznosile su 1,25 $/kg, odnosno 1,18 $/kg. Kao i u slucaju
Holandije, cena koja je ostvarena u izvozu paradajza iz Spanije
zabelezila je tendenciju pada po stopi od 3,83% godisSnje. lzvozne
cene preostalih vodecih izvoznika paradajza, Maroka i Turske, bile su
na nivou od 0,97 $/kg, odnosno 0,68 $/kg, i znaCajno su nize od
prosecCne izvozne cene koja je ostvarena u svetskom izvozu.

Costa and Heuvelink (2005.) navode da ¢e, kao odgovor na izrazen
rast izvoza paradajza iz zemalja kao Sto je Meksiko, Holandija
nastaviti da igra vodeéu ulogu u tehnoloskim inovacijama i kvalitetu
proizvoda (npr. upotreba zatvorenih staklenih sistema, efikasne logi-
stike i sistema za pracenje), sa ciliem da utiCe na odrzivost proizvo-
dnje sa stanoviSta energetskih inputa i pesticida. Isti autori navode da
povecana odrZiva proizvodnja, rast u oblasti organske proizvodnije,
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kvaliteta proizvoda (bezbednost) i efikasnije snabdevanje treba da
budu neke od najznacajnijin stavki koje ¢e biti razmotrene u
evropskoj proizvodnji paradajza u buducnosti. Pored Evrope i na
drugim velikim trziStima postoji potreba za kvalitetnim proizvodima
koji su na visokom nivou zdravstvene bezbednosti. Kao primer
navedenog, u Kanadi je istraZzivana bezbednost hrane, kvalitet (ukus i
hranljiva vrednost) i ekolo3ki odgovorna proizvodnja (odrzZivi
proizvodni sistemi) da bi se poveéalo poverenje potroSaca u
kanadske proizvode i da bi se povecala sposobnost industrije da
zadovolji zahteve trziSta. U buduénosti na ovom trZiStu bice stavljen
akcenat na organsku poljoprivredu. Isti trend moZe se primetiti u
Sjedinjenim Americkim DrZzavama. Na oshovu havedenog mozZe se
zakljuciti da ,novi na€ini“ protekcionizma mogu da nastanu iz uslova
za kvalitetom proizvoda koje nameéu odredene zemlje kada je u
pitanju uvoz povréa na njihovo trziste.

Na osnovu rezultata istrazivanja oCekuje se dinamiziranje izvoza
iz Meksika i odrzavanje dominantne pozicije u svetskom izvozu
paradajza. Turska i Maroko, trenutno najveéim izvoznicima pre-
dstavljaju konkurenciju sa stanoviSta koli¢ine proizvoda koje
mogu da isporuce, kao i niske cene. Medutim, Spanija i Holandija
usmeriée se na razvoj proizvodnje i unapredenja kvaliteta i
zdravstvene bezbednosti proizvoda, da bi se dobio paradajz koji
¢e odgovarati potrebama potroSaca u razvijenim zemljama.

3.2. 1zvoz paradajza iz Republike Srbije

U analiziranom periodu izvoz paradajza iz Republike Srbije prose¢no
je iznosio 7.531 tonu i imao je tendenciju znacajnog rasta po stopi od
15,75% godiSnje (grafikon 2). ZnaCajno je navesti da je najveca
koliCina paradajza izvezena u poslednjoj godini istrazivanja kada je
izvoz dostigao 11.534 tone. Vrednost izvoza na prose¢nom nivou je od
3,5 miliona USD i imala je, takode, trend rasta po stopi od 14,97%
godiSnje. Od ukupne domace proizvodnje izvozi se oko 6% paradajza.

Da bi paradajz mogao da se izvozi na medunarodno trzZiSte, prve-
nstveno trziSte Evropske Unije, potrebno je da zadovoljava trzisSne
standarde koji su regulisani odlukom komisije EU No 790/2000 i
amandmanom No 717/2001 (Savremeni povrtar, br. 19, 2006.). Ovaj
standard moze da se primeni kod sorti paradajza koje pripadaju
Lycopersicon lycopersicum (L.) karsten ex Farw. Syn. Lycopersicon
esculentum Mill, koji se odnosi sveZz do potro3aca, dok industrijski
paradajz nije obuhvacen. Cilj ovih standarda jeste definisanje zahteva
za kvalitetom paradajza nakon priprema za pakovanje i pakovanja.
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Grafikon 2: Kretanje izvoza paradajza iz Republike Srbije (2012- 2016), tona
Chart 2: Trends in export of tomato from the Republic of Serbia (2012-2016), tons

Najveéi deo izvoza svezeg, odnosno, rashladenog paradajza,
realizovan je u Crnu Goru na Cije trziSte je prosecCno izvezeno
2.495 tona, Sto Cini treCinu ukupnog izvoza (tabela 3). Izvoz je
imao tendenciju zna€ajnog rasta po stopi od 15,79%, uz znacajno
variranje u odnosu na prosek od 27,47% godiSnje. Vrednost
izvoza prosecno je iznosila milion USD.

Tabela 3: I1zvoz paradajza iz Republike Srbije (2012-2016), tona
Table 3: Export of tomato from the Republic of Serbia (2012-2016), tons

Zemlja Prosecna | Interval varijacije CV Stopa Struktura
vrednost min max (%) promene (%) | ukupno=100%

Crna Gora 2.495 1914 3.397 2747 15,79 33,1
Bosna i Herc. 1.483 1.074 2.396 35,51 16,66 19,7
Ruska Fed. 1.080 239 1.485 49,61 11,75 14,3
Grcka 607 0 1.830 * * 8,1
Bugarska 548 40 1.248 89,69 52,37 73
Ostale zemlje 1.318 - - - - 17,5
Ukupno 7.531 4.282 11.534 | 36,48 15,75 100
Izvor: Obracun na bazi International Trade Centre www.intracen.org
* zbog prekida kontinuiteta u vremenskoj seriji nije bilo moguce izracunati koeficijent
varijacije i stopu promene

Znatajna koliina paradajza izvezena je i na trziSte Bosne i
Hercegovine. Prose€an izvoz na nivou je od 1.483 tone, odnosno €inio
je 19,7% ukupno izvezenih koli¢ina. U analiziranom periodu izvoz je
zabelezio tendenciju znaCajnog rasta po stopi od 16,66%. Vrednost
izvoza na trziSte Bosne i Hercegovine prosecno je iznosila 386 hiljada
USD. Ukoliko se uporedi uceSce izvoza svezeg, odnosno rashladenog
paradajza u Boshu i Hercegovinu, sa stanovista koliine i vrednosti,
moze se uociti znaCajna razlika u korist u¢esc¢a u koli¢inskom izvozu, a
razlog predstavlja relativno niska izvozna cena (tabela 4).
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Tabela 4: Izvozne cene paradajza iz Republike Srbije (2000-2008), $/kg
Table 4: Export prices of tomato from the Republic of Serbia (2000- 2008), $ / kg

Zemlja Izvozna cena Index Ccv Stopa
($/kg) Svet=100 (%) promene (%)

Ruska Federacija 0,86 179,16 14,26 -3,96
Crna Gora 0,41 85,42 38,48 17,05
Grcka 0,41 85,42 * *
Bugarska 0,34 70,83 20,87 -10,25
Bosna 1 Herc. 0,25 52,08 12,79 5,87
Ukupno 0,48 100,00 15,64 -0,67
Izvor: Obracun na bazi International Trade Centre www.intracen.org
* zbog prekida kontinuiteta u vremenskoj seriji nije bilo moguce izracunati
koeficijent varijacije i stopu promene

Na trziSte Ruske Federacije izvezeno je 1.080 tona paradajza, uz
tendenciju znaajnog rasta (stopa 11,75%). Prosecna vrednost
izvoza na nivou je od 907 hiljada USD. Za razliku od Bosne i
Hercegovine, uceSée Ruske Federacije u ukupnom izvozu sa
stanoviSta vrednosti znacajno je vece, u odnosu na uceSée u
koli¢inskom izvozu. U ovom slu€aju, razlog jeste visoka prose€na
cena ostvarena na trziStu ove izvozne destinacije.

Slede Grcka i Bugarska koje su u ukupnom izvozu sa stanoviSta
koliCine participirale sa 8,1%, odnosno 7,3%. lzvoz paradajza u
Grcku iznosio je prosecno 607 tona. Znacajno je navesti da je izvoz
paradajza na ovo trziste izostao 2014. godine. lzvoz paradajza na
trziSte Bugarske prosecno je iznosio 548 tona i imao je tendenciju
rasta po stopi od 52,37%, uz izrazeno variranje u odnosu na prosek
od 89,69% godisnje.

Cena po kojoj je svez, odnosno rashladeni paradajz iz Republike
Srbije realizovan na medunarodnom trZistu prosecno je iznosila 0,48
$/kg (tabela 4). U analiziranom periodu izvozna cena imala je
tendenciju pada po stopi od 0,67% godiSnje, uz variranje u odnosu
na prosecnu vrednost od 15,64%.

Analizom izvozne cene po destinacijama, utvrdeno je da je najvisa
cena u izvozu svezeg, odnosno rashladenog paradajza ostvarena
na trziStu Ruske Federacije, koja je bila na prose¢nom nivou od 0,86
$/kg sa tendencijom pada po stopi od 3,96% godiSnje.

Plasman u preostale zemlje koje su znaCajne sa stanovista izvoza
karakterisale su cene koje su bile nize od proseCne cene koja je
ostvarena u ukupnom izvozu iz Republike Srbije. ProseCna cena
koja je ostvarena u izvozu u Crnu Goru i Grcku bila je na nivou od
0,41 $/kg, dok je u izvozu u Bugarsku iznosila 0,34 $/kg. Najniza
cena, koja je iznosila 0,25 $/kg, ostvarena je na trziStu Bosne i
Hercegovine.
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Izvozna cena svezeg, odnosno rashladenog paradajza iz Republike O AJZAU
Srbije imala je za 57,5% niZu vrednost u odnosu na prosecnu cenu SVETU SA
koja je ostvarena u svetskom izvozu. U odnosu na Tursku, koja je ety
medu najveéim izvoznicima ostvarila najnizu cenu, izvozna cena .‘;SVY,’;T.‘Z’M NA
paradajza iz Republike Srbije imala je nizu vrednost za 29,4%, dok je REPUBLIKE

u odnosu na Holandiju, koja je ostvarila najvisu cenu, bila niza ¢ak za | °f®"*
71,6%. MoZe se zakljuciti da je cena domaceg paradajza znacajno
niza u odnosu na prosecnu svetsku cenu, kao i u odnosu na sve

vodece izvoznike, i da je cenovna konkurentnost znacajna.

Na osnovu ostvarenih rezultata moZze se oCekivati dinamiziranje
izvoza paradajza na trZiSte Crne Gore i Bosne i Hercegovine. Pored
navedenog moZe se ocCekivati dinamiziranje izvoza na trziSte Ruske
Federacije, prvenstveno zahvaljujuéi uslovima za poslovanje koje
donosi Sporazum o slobodnoj trgovini Republike Srbije i Ruske
Federacije koji je potpisan 2010. godine.

Zaklju€ak 4

U analiziranom vremenskom periodu izvoz paradajza u svetu pro-
seCno je iznosio 7,7 miliona tona. Vrednost izvoza bila je na
prosec¢nom nivou od 8,7 milijardi USD. Najveéi izvoznik paradajza je
Meksiko iz kog se godiSnje prosecno izveze 1,6 miliona tona, Sto Cini
20,4% ukupnog izvoza u svetu. Najveci deo izvoza iz ove zemlje
realizuje se u SAD. Veliki izvoznici su Holandija i Spanija koje za-
jedno sa Meksikom daju skoro polovinu izvoza u svetu. ProseCna
svetska izvozna cena paradajza iznosila je 1,13 $/kg i imala je
tendenciju blagog pada. Medu vodeéim izvoznicima najviSu izvoznu
cenu ostvarila je Holandija, prosec¢no 1,69 $/kg.

Na osnovu ostvarenih rezultata oCekuje se dinamiziranje izvoza iz
Meksika i zadrzavanje dominantne pozicije ove zemlje u svetskom
izvozu paradajza. Turska i Maroko, trenutno najvecim izvoznicima
predstavljaju konkurenciju sa stanovista koliCine proizvoda i cene.

U analiziranom vremenskom periodu izvoz paradajza iz Republike
Srbije prosecno je iznosio 7.531 tonu i imao je izrazenu tendenciju
rasta po stopi od 15,75% godiSnje. Najveci izvoz ostvaren je u Crnu
Goru na Cije trziSte je prosecno izvezeno 2.495 tona, Sto Cini 33,1%
ukupnog izvoza ovog povréa iz Republike Srbije. Znacajan izvoz
realizuje se u Bosnu i Hercegovinu i Rusku Federaciju. Navedene
zemlje apsorbovale su viSe od dve treéine ukupnog izvoza (67%).

Cena po kojoj je paradajz iz Republike Srbije realizovan u izvozu
prosecno je iznosila 0,48 $/kg uz tendenciju blagog pada. Najvisa
cena ostvarena je na trzistu Ruske Federacije, prosecno 0,86 $/kg.
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PARADA'JZZ":S Izvozna cena paradajza iz Republike Srbije znaCajno je niza u
SVETU SA odnosu na prosecnu svetsku cenu, kao i u odnosu na sve vodece
OSSRO:;;N:!'X izvoznike. MoZe se zakljuciti da postoji visoka cenovna konkurentnost
12voz 12 paradajza iz Republike Srbije na medunarodnom trzistu.
REPUBLIKE
SRBUJE
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CNO/bHOTPIroOBNHCKA
PA3SMEHA KPOMITNPA
PENYBJ/IMKE CPBNJE
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Pe3ume

Y Cro/bHOTPrOBUHCKOj pasMmeHu kpomvpa Periy-
brimka Cpbuja ocTBapyje TProBUHCKA LequunT,
mnako je Bogeha 3em/ba y OBOj IMPOU3BOAHM Y
pervioHy. Yrpkoc Tome LTo je U fgabe Bogehu
npousBohay rnomeHyTe rajeHe bu/bHe BPCTe, YOUeH
onagajyhv TpeHg roBpluMHA 1104 3acaauma
Kpommvpa ce He 3aycras/ba. Liwnb paja je ga ce
Ha 6asu nogaraka ITC (International Trade Centar)
u Pernybudkor 3aBoja 3a CTatucTvky 3a rnepmos o4
2011-2016. roguHe w3BPLUM CHO/BHOTPIOBUHCKA
arasmsa ro 3em/bama Koje cy npuMapHoO yK/byyeHe
¥ PO6HYy pasmeHy ca Cpbujom. Y rnocmatpaHom
nepmnogy Perybrmka Cpbuvja je ussessia KpoMvp y
BpeaHoct o4 8,37 mwmoHa fo/s18apa a ysessia
KpOMIUP vy BpeaHocTy of 34,4 MuinoHa fo/1apa.
Ca BpegHocHor acriekta Cpbuja Yetupu ryra BuLLE
YBO3U KDOMITNP, HETO LUTO U3BO3M.

K/byHHE peyn: KpOMIHP, POM3BOAH:E, YBO3, U3B03,
TPrOBYHCKA pa3MeHa
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EXTERNAL POTATO EXCHANGE
OF THE REPUBLIC OF SERBIA

Djajic Selena’, UZar Dubravka?

Summary

Republic of Serbia is making deficit in potato
foreign trade, although it is the leading
country in potato production. Despite still
being the largest producer of aforementioned
crop there is continuous decreasing trend of
surfaces under this plant. Goal of this work is
to make analysis of foreign trade by
countries, that are primarly included into
goods exchange with Serbia, based on ITC
and RZS databases for period of 2011-2016.
In the observed period of time, Republic of
Serbia exported potato in the worth of 837
million dollars and imported amount that is
worth 34,4 million dollars. When we look at
the value of these numbers, it is clearly that
Serbia s importing four time more than
exporting.

Key words: potato, production, import, export,
trade exchange
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YBop

Kpomnup unn ,xne6 ca AHga” ybpaja ce y HajBaxHuje u
HajnpomTabunHuje rajeHe Kyntype Kog Hac U y BeMkoMm 6pojy
3emMasba cBeTa. Y 3emsbama EBpone, nonyt Pycke depepaumje,
YKpajuHe n benopycuje y kojuma ce KpoOMMMp raju Ha BEeIVKUM
noBpLUMHaMa 1 KOje yje4HO umajy 1 Hajsehy noTpoLUHy Kpomnupa rno
CTaHOBHVIKY, KPOMMUP je BaXHWja HaMMpHULA of Xneba. Y CBETCKUM
pasMepama, focne nupuHYa, MIeHuLe W Kykypysa, npecras/ba
4yeTBPTU HajBehun M3BOp xpaHe, Aok y EBponu 3ay3vma Apyro MecTo,
rnocse nwexHuue. Kpomnup je n3saHpesHo cpefcTso y 60p6y NpoTus
rnagy n CUpomallTBa, jep ce MOXe rajuti vy JIoWnjiM Npon3BoAHNM
ycroBMMa M Ha BUCOKAM HagMOPCKMM BucuHama. peanaH je 3a
rajewe y npegenvMa ca Marbkom 06paavBor 3emsbullTa U BULLKOM
(hn3nyke pagHe cHare, LITO je YecT cnyyaj y BeENUHW HepasBUjeHnX v
3emasba y passojy (Jososuh 1 cap., 2013).

Mpoun3BoaHa Kpomnupa Ha CBETCKOM HUBOY je Y CTa/IHOM je nopacry,
(Scott et al., 2000). YkynHa npoussogta nospha y Peny6nuum
Cpbujn npouetwyje ce og 1,6 go 1,8 munuoHa ToHa (Bnaxosuh,
2015.). Hajsuwwe ce npousBoAu KpoMnup Koju YmHn 30% of yKyrnHe
npoussofarwe noepha. Y CNO/bHOTProBUHCKO] pasmeHn Cpouije,
KpoMnup je TpaauuMoHasiHO 3HavajaH YBO3HO-U3BO3HM NPOU3BOL,

NcTapxnBartbeM Crnos/bHOTProBUHCKE pasMeHe Kpomnupa 6asunu cy
ce nopep octanux n cnegehun aytopu: Lanclos et al., (1997.), Pandey
et al., (2000.), Hijamans (2001.), hoposuh u cap., (2007.),
Mywkapuh n cap., (2011.), bpohuh wu CredaHosuh (2013.),
BecennHosuh (2014.), Bnaxosuh (2015.), Memuwesuh (2015.),
3nataHosuh (2016.), Workman (2017.). MehyTum, penaTtuBHO Manu
6poj ayTopa je UCTpaxkmBao CMOSbHOTPrOBUHCKY pasMeHy Kpomnupa
Peny6nuke Cpbuje.

2 MpeameT n UU/b UCTPpaKUBaH-A

Kpomnup, y nopehewy ca 6110 KojoM ApPYrom rajeHom Ou/bHOM
BPCTOM, 3a kpahe Bpeme ¥ Ha MahO0j NOBPLUMHM 3eM/bULLTA CTBapa
HajBuLLE XpaH/bUBMX MaTtepuja, 360r Tora ra MOXemMO cmartpatu
6ubkom 6yayhHocTn (Orbava, 2016).

Mpegmetr  unCTpaxuBakwa jeCcTe aHa/im3a  CnoSbHOTPrOBUHCKOT
npomeTa kpomnupa Peny6nvke Cpbuje y BpeMeHCKOM nepuogy o
2011-2016. roanHe. Takohe, ypaheHa je aHanusa u npegsuhane
KpeTaha yBo3a 1 1n3B03a Kpomnupa 3a nepuog ao 2020. rogmHe.
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Uwb oBor paga je ga ce yTtBpfe TeHAeHUMje W cTone npomMeHe
npema Kojuma ce Meka M3BO3 W YBO3 Kpomnupa y Peny6nvum
Cpbuju, Takohe, yoye OCHOBHWM oOrpaHuyaBajyhu paktopu Koju
HeraTMBHO YTMYy Ha pas3Boj npoussoawe y Peny6nuum Cpbuju,
Ha4YMHW 1 MOryhHOCTV 3a HMXOBO MpeBasuaxewe, carfefaBare
noteHuujana oBe J/IMHWjE NPOU3BOAHE, Kao U MOryhHocTu
yHanpehewa KBanMTeta U njacmaHa kpomnupa, na camum Tum 1
fJosohere npoussohaya y NOBOSbLHMUM MOMoXaj. Liwb oBor paga
jecTe u aHanu3a yBo3a M M3BO3a MO 3eMasbamMa U E€KOHOMCKUM
rpynauvjama, kao v nNpeanor ekoHOCKWX Mmepa pagn noseharba
CMOSBHOTProBUCKOT BrnaHca.

MaTtepujan u metopq paga 3

[edvHncann npeaMeT U U/b UCTPaXnBakba YCNOBUAW CYy U NpUMe-
HEHN MEeToA paja. VcTpaxuBawe je 6a3upaHo Ha pPacnosioXMBUM
nogauuma, y3 npuMeHeHn MeTof ,MCTpaxmBaka 3a ctonioM” (,,desk
research”), oflHOCHO MeToAM aHanM3e, Komnapauunje, aeaykuuje u
MHAOYKUMje. Y uctpaxvsary kopuctuhe ce ctaHAapAHe MatemaTuiko
- cTatucTMyke metode obpaje nogaraka, upavyHaBaka apuTMeTu-
uke cpeavHe 3a yTBphMBare MNPOCEYHMX BEMYMHA MOCMaTPaHuX
nojaea, KoeduumjeHTa Bapujaumje 3a CTeneH Bapuparba MnojeguHuX
nojaea, cTona npomeHe n kopenauuje Bapujabnun. Pesyntatun uctpa-
XuBaha 6rhe npukasaHu y Buay oaroapajyhux tabena, rpamkoHa
n Xxuctorpama.

Y pagy cy kopuwheHu nogauy 3asoga 3a cratuctuky Peny6nvke
Cpbuje. BpemeHckn nepuog uctpaxusara je of 2005. go 2016
roavHe. M3Bope nogataka uvHM K 6asa ITC (International Trade
Centar), a BpeMeHCkn nepuog nctpaxmeamwa je og 2011. go 2016.
roguHe.

Mpunvkom m3page pafja kopuwheHa je cTpyyHa gomaha u cTpaHa
nmTepartypa, kao 1 BeG CajToBM Ha VHTEPHETY KOju Cy Be3aHu 3a
HaBefleHy Tematuky. Marepujan, Koju je kopuwheH kao W3BOpP
nojaTaka, HaBefieH je y nonucy nuteparype.

Pe3syntatun nctpaxmBama 4

MpounssogHwa kpomnupa y Penyonunum Cpouju 4.1.

Kpomnup y Halloj 3eM/bi NpeAcTaB/ba jefHy 0, OCHOBHUX GUIbHIX
BPCTa, Kako Mo NoBpLUMHAMAa Tako W Mo 3Hauajy Y sbyAckoj UcxpaHu. To

CNO/bHOTPIOBUHCKA
PA3SMEHA KPOMMNUPA
PENYB/IKE CPEUJE
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je CBakogHeBHa HaMUpHMUA Y JbYACKO] MCXpaHW, Kao U BaxHa
CMpOBMHA y npepannsBaykoj MHOYCTPUjK 04 Kojer ce crnpassba CKpoo,
asIKOXO0/1, YUMC U MHOTK APYT NPOU3BOAM.

Peny6bnuka Cpbuja Mma 3HayajaH noTeHuujan ¥ Beoma Aayry
Tpaauuujy y3rajara KBaiMTeTHOr Kpomnupa. Mo3Hara je, Takohe, kao
jeoHa op, Bogehux 3emasba y PervoHy y npousBOAHW CEeMEHCKOr
Kpomnupa (Bnaxosuh, 2010).

[o nesepecetux roguHa, y Cpbuju je Bogeha coprta 6una [ecupe,
Koja je 3ay3umana 80% 3acHOBaHMX NOBPLUMHA, a rajune cy ce joLl
Jaepna, Kenebew, OcTtapa v Ap. KacHuje nounke yBoherwe HOBUX
BMCOKONPOAYKTUBHUX COPTM NOPEKIoM 13 XonaHavje n Hemauke kao
wTto cy Kneonatpa, KoHgop, Kapepa, /luceta, benapoca, Mapab6en,
Arpwua, Nlaypa un gp. (Omava, 2016.)

Penybnuka Cpbuja je TpaguumoHanaH npoussohady kpomnupa, ca
[OOPUM  KNMMATCKMM M 3eM/bULLHMM  NOTEHUMjasiMMa  3a  Mpou-
3BOAHY. YNPKOC TOME, CTaTUCTUYKL Nogaum nokasyjy ga je npucyTtaH
onagajyhu TpeHg nospLluMHa Nog 3acaguma kpomnupa y Peny6nvum
Cpb6ujn.

Y Halloj ApXaBKn Kpomnup ce raju Ha oko 52.000 xektapa. MNospLUnHe
nog 3acafomM kKpomnupa y Cpbuju cMatrbyjy Ce MpOoCeYHOM CTOMOM
npomeHe op 2,28%, (tTabena 1). N nopefd Tora LWITO CTaTUCTUKA
CcBeflouy fJa NoBpLUMHE Mo KPOMMUPOM 3HayajHO onagajy, 3acagu
Kpomnupa Cy ¥ Aa/be Ha NPBOM MECTY Y OAHOCY Ha OocTasie BpcTe
nospha. MoBplumHa nof 3acagom kpomnupa 2016. roguHe, y ogHocy
Ha noyeTHy 2005. roguHy cmamunna 3a 31,48%.

Tabena 1: MNapameTpu npousBogH-e kpomnupa y Penyb6vyu Cpéujn (2005-2016.)
Table 1: Parameters of production of potatoes in Republic Serbia (2005-2016.)

ITapamerpu Ilospmuna | Ilpunoc
(xa) (1/x2)
IIpocex 52.179 15
Crone mpomeHe -2,28 0,64

U3Bop: obpa4yH ayTopa Ha 6asu http://www.stat.gov.rs/
[0 peBefeceTux roamHa, y Cpbuju je Bogeha copta 6una [fecupe,
Koja je 3ay3umana 80% 3acHOBaHMX MOBPLUMHA, a rajusie cy ce joLl 1
Jaepna, Kenebew, OcTtapa v Ap. KacHuje nounke yBoherwe HOBUX
BMCOKOMPOAYKTUBHUX COPTM NOPEK/IoM 13 XonaHauje n Hemauke kao
wTto cy Kneonatpa, KoHaop, Kapepa, /liuceta, benapoca, Mapab6en,
Arpwua, Nlaypa un gp. (Ompava, 2016.)

Peny6bnuka Cpbuja je TpaguumMoHanaH npoussohady kpomnupa, ca
[OOpUM  KNMMATCKMM M 3eM/bULLHMM NOTeHuMjasiMMa 3a npou-
3BOAtbY. YNPKOC TOME, CTAaTUCTUYKM NoAaumM nokasyjy Aa je npucytaH
onafajyhu TpeHa noBpLluMHa nog 3acaguma kpomnupa y Peny6nuum
Cpb6ujn.
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Y Halloj ApxaBu Kpomnup ce raju Ha oko 52.000 xekTtapal.
MoBpLwmHe nog 3acagomM Kpomnupa y Cpoujyu cMamyjy ce npoceyHoM
cTonom npomeHe opf 2,28%, (tabena 1). W nopepg Tora LwWTO
cTaTUCTUKa CBEeAOYM f[a MNOBPLUMHE MOJ KPOMMUPOM  3HA4ajHo
onajajy, 3acafv Kpomnupa Cy ¥ Aa/be Ha NMPBOM MECTY Y OJHOCY Ha
octanie BpcTe nospha. lMosBpwwuHa nof 3acagoM kKpomnupa 2016.
rognHe, y ogHocy Ha noyetHy 2005. rogmMHy cmamwunna 3a 31,48%.

Y nocmatpaHoMm nepuogy, o 2005. po 2016. roguHe, npuHOC
kpomnmpa y Cpbuju nosehaBa ce crtonom npomeHe of 0,64%.
MpuHOC Kpomnupa usHock 15,1 ToHa no xektapy u Mawu je 3a 3,1
TOHY NO XeKTapy o4, CBeTCKOr, a 3a 4 T/xa of EBponckor npoceka. Ha
3HayajHoO 3aocTajarbe npuHoca y Cpbuju y oOHOCY Ha eBpOrNCKM
npocek, [JefioBao je uuTaB HWU3 (pakTopa: KIMMa, KBasmTeT
3eM/buLLITa, NMPUMEHa arpoTEXHUYKMX Mepa (ceTsa, Hera, 3alTnta o
60M1ecTn U1 LWTeTounHa), nNpuiarof)eHoCT COPTMMEHTa arpoekoso-
LWKMM ycrioBuma U cn. (Bnaxosuh un cap., 2008.). 3a nocmartpaHu
nepuog, 2016. rogmMHe 3abenexeH je Hajpehu npoceyaH NPUHOC —
17,8 ToHa no xekTapy, a 2012., 360r U3y3eTHO CyLUHE F0MHEe — camo
11,1 1/xa.

Cpbuja He Moxe Aa AocTurHe npocek XonaHaunje of 50-60 T/xa, jep
Tamo HuKag Hema xapkux neta ca suwe og 30 creneHun Liensnjyca,
HUTK ce pacnonaxe NOTPebHOM MexaHu3auujom. YnpaBo MalluuHe
Koje cy noTpebHe 3a KBa/IMTETHY 06pagy W MpUMpemMy 3emsbulita
npe caawe (HajouTHMja arpoTeEXHUYKA Mepa 3a NOCTU3aHe BUCOKMX
MPUHOCa KOA rajewa Kpomnupa) Cy Ham Hajcnabuja Tauka. (http:/
WwWw.agroservis.rs/)

Y ponvHama peka vy BojsoguHu, Cpbuja ce Moxe noxsanautu ca
npounssohaymma koju ocTBapyjy npuHoc og 40-60T/xa. Y nepuopy og,
2005-2016.rogmHe Hajpeha npoussBoftba OCTBapyje ce Yy pPernoHy
LWymagunje n 3anagHe Cpbuje (43,15%) cnean pernoH BojsoanHe
(29,90%), pernoH JyxHe n NctouHe Cpbuje (21,41%) v pernoH rpaga
Beorpaga ca 5,54% (P3C, 2017.). Ako ce nocmarpa no okpysuma
Hajpeha npou3BogHa ocTBapyje ce y MopaBWyKOM OKpyry u TO
onwTtnHama: Yauak, VMeamwunua, Mopwy MunaHosay v SlydyaHu. OBaj
feo Cpbuje nocemyje knumartcke ycrnose W perbed Koju noroayje
ycrnewHoMm rajewy kpomnupa. o o06uMy npou3BoArbe, HaKOH
Mopasuukor criege JyxHo-6aykun  okpyr, 3natnbopcku, JyxHo-
6aHaTckn 1 MauBaHckm okpyr (Bnaxosuh u cap., 2008.).

! Mpocek 3a nepuog of 2005.-2016.roanHe, npema P3C-y
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Y Cpbujn je npucytaH TpeHa npecerbewa Npov3Boawe U3 6packo-
NAaHUHCKUX permoHa y BojsoauHy. bpohuh n CtedaHoBuh (2012)
HaBoje Aa je y BojsoguHu fowno 4o yKpyntwasarwa Npon3Boghe no
caBpeMeHuM npuHumMnuma. Cse je Buwe MNOosbONpUBPESHNKA KOjU
npodecmoHanHo npoussode kpomnup Ha 40 - 50 xekTapa.
MpuMekryjy CBe arpotexHuuke mepe. [OCTUXY BUCOKE MpUHOCe
npeko 50 ToHa. MpuCyCcTBO BesIMKMX MNpomM3Bohaya ca 3HavajHUM
CMeLWTajHUM KanauuteTuma [AOBOAM [0 cTabunmsauumje LeHe, LTo
ofarosapa notpowauynma. Ca gpyre ctpaHe y 6pACKO - N/IaHUHCKOM
nogpydjy 3emsbulTe je cupomallHuje, napuesie cy Mawe, a He
NpUMeryjy Ce HU CaBpeMeHe arpotexHuuke mepe. Ha kpajy TO
pe3ynTtyje npuHocuma of, oko 20 TOHa Mo XeKTapy, na cammmM TUM Taj
KPOMNUP HWje KOHKYpeHTaH Ha TpxuwTty. HapaBHo, usysetak cy Beh
MOMEHYTU OKPY3M 1 HUXOBE OMNITUHE.

Y Cpbuju npoceyaH nNpuHOC No xektapy 6uo je 15,1 ToHa, fdakne,
YKynHo ce npoussoguno 785.200 ToHa y 3emsbu. Ha ocHoBy
rpacoukoHa 1, MOXe ce younTtu fa je yKynHa npoussofHa Kpomnvpa
(1), U3 roguHe y roAuHy Bapupana, NPoceyHoM CTOMOM MPOMEHEe Of
-2,74%, WITO 3HauYM fa ce ca CMakeHeM MoBpLUMHA, CMakuBasia U1
oCTBapeHa Npou3BoaHa.
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U3Bop: Peny6nykn 3aBog 3a CTaTUCTUKY

pagbukoH 1: [pousBogra kpomnupa y P. Cpouju (y ToHama) 3a nepmnog 2005.-2016. lNoguHe
Figure 1: Potato production in the Republic of Serbia for the period from 2005-2016.
Mocne ykmaamwa 3abpaHe u3Bo3a y EY (2012.) Cpb6uja npounssoftby
Moxe fa noseha u Ha 70.000 xekTapa a To 61 omoryhuio 1 nosehare
MPOM3BOAHE Ha CKOPO MUMOH TOHa roguwke. 3a To Cpbuja nva jako
,qo6pe ycnoBe a 10 je, npe ceera, N1o04HO 3eM/buLLITE (OLJ,e,EI,HO, Nako n
CprKTyVIpaHO), a TOMe W3Y3eTHO noro,qyjy TeMnepatype Basayxa W
3eM/bE Yy TOKY BereTaLl,I/Ije OoBe noBpTapcke oubHe BpCTE
(www.agroservis.rs).
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N3B0O3 1 pernoHasiHa ogpeauLlTa U3Bo3a
Kpomnupa us Penyonuke Cpouje 4.2.

Y cTpykTypn n3Bo3a nospha v hUXoBux npepahesBuHa Kpomnup
3ay3uma Tpehe mecTto ca BpegHowhy og 0,9 munvoHa ponapa.
Mpema ITC (International Trade Statistics), Cpb6uja rogure
nssese oko 6.000T! kpomnupa. ¥ nocmaTtpaHoMm nepuogy M3BO3
ce CMaHnBao NPOCeYHOM CTOMNoM rnpomeHe of 14,16%. Pasnosu
CMarbeha 13B03a jecy HUCKe U3BO3He LieHe, HeadekBaTaH M36op
COPTU HaMerEeHMX TPXULUTY, CMamere Npou3Boae Yy 6packo-
MMIAHVHCKOM MOAPYYjy, CMamere MOTPOlHe Kpomupa Yy
Esponckum 3emsbama (https://www.agromedia.rs). Peny6nuka
Cp6uja Hajeuwe n3so3n y LlpHy Topy 35% ca TeHAEeHUMnjoM
CMaheHa Mo npoceyHoj ctonu npomeHe of 15,84%; 3atum y
Pycnjy 27% umnju n3Bo3 6enexmn 3HavyajHO Bapupane LUTO yKasyje
KoedpunuujeHT Bapujaumje og 80,33% u cMarere Mo CTonu of
29,02%; n Ha Tpehem wmecTy je bocHa u XepueroBnHa ca
yyewhem opf 21% (Tabena 2.). MNocnegwux roguHa Cpbuja
rotoBO M Ja He u3BO3M KpoMmMnup y XpBaTcky anu 3ato je
3abenexeH pacT Tpaxhwe opf cTpaHe byrapcke. Y ofHocy Ha
YKynHy npoun3sogmny, nssese ce 0,76% npounsseneHor Kpomnupa.
MNpema ITC-y npoceyHa n3BoO3Ha LieHa y nepuogy og 2011-2016.
rogvHe n3Hocuia je 26 eypoLeHTH 3a Kuorpam.

Tabela 2: 13Bo3 kpomnupa ns Pernybsinke Cpouje (2011-2016), ToHa
Table 2: Export of potatoes from the Republic of Serbia (2011-2016), tons

Huteppan Cromna
3eMibe Ipoceuna Bapujaryje cv Crpyxrypa IIpoMeHe
PPOAOT | Mum | Max | (%) %) (%)

Ipna I'opa 2.143 794 3.805 | 49,51 35,28 -15,84
Pycka ®enepanuja 1.616 524 4.337 | 80,33 26,61 -29,02
buX 1.289 105 3322 | 82,54 21,22 0,63
XpBaTcka 256 0 1.035 * 4,21 *
PymyHuja 220 0 1.004 * 3,62 *
Ocraie 3eMbe 550 - - - 9,05 -
Ykynno 6.074 1919 | 9.321 | 42,36 100,00 -14,16
*0e3 KOHMUHYUMema y 6peMeHcKoj cepujiu

M3Bop: ITC (International Trade Statistics)

C o63npom aa je 2000. roanHe Cpb6uja notnmcana Cnopasym O
cnoboaHoj TproerHK ca Pyckom ®eaepaumjom, ocTBapyje ce BUCOK
npoLeHart n3so3a y oBy 3eMsby. OBaj Crniopa3ym noTnucaH je paau
npoaybs/euBara N yHanpehewa y3ajaMHe TProBUHCKO-EKOHOMCKe
capajhe v nponucyje aa ce 3a poby 3a kojy ce Moxe fokasaTtu aa
je n3 Cpbuje He nnaha uUapuHa Kafa je HamerbeHa 3a TpXuTe
Pycuje (ocrm ako Huje nsyseTa U3 pexvma cnobogHe TproBuHe).

! 6.073,3-npocek 3a nepuog, og nocnegmwunx 6 rogmtHa (2011.-2016.)
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Peny6nvka Cpbuja nvana je 3abpaHy n3Bo3sa kpomnupa 3a EY opf,
2000. go 2012. rognHe. OBa 3abpaHa je ycneamna HakoH nojase
npcTeHacTe Tpynexu kpomnupa. CamvM TUM je 1 HaKOH UCTeKa OBe
3abpaHe CMaweHO MHTepecoBakwe 3emasba EBponcke YHuje 3a
kpomnup P.Cpbuije.

YBO3 1 permoHasiHa ogpeauviitTa yBosa Kpomnupa
4-3- P 6 H

y Penyonuky Cponjy
Peny6nvka Cpbuja roguwte ysese u go 19.000 ToHa kpomnupa,
WITO je M TPOCTPYKO BuULIE Of M3BO3a. 3a MpoTeknux 5 roguHa

NpUCyTaH je TPEHA, CMareHa yBo3a KpoMnmpa no roAuLiH0j CTONm
npomeHe of 3,55% (Tabena 3.).

Tab6ena 3: YBos kpomnupa y Peny6uky Cpoujy (2011-2016), ToHa
Tabele 3: Import of potatoes to the Republic of Serbia (2011-2016), tons

IIpoceuna HHT?pBa?I ()% CtpykTypa Crona
3eMibe BapHjanyje IIpOMeHe
BPETHOCT
Mun | Maxkc (%) (%) (%)

Xomanauja 7.294 4533 | 11.666 | 37,01 41,24 13,32
Hemauxa 2.491 69 7.562 | 103,66 14,09 -34,64
Benopycuja 1.432 0 5.240 * 8,10 *
Ayctpuja 1401 0 2.938 * 7,92 *
JIutBaHuja 929 0 4.967 * 5,25 *
Ocraine 4.138 - - - 23,40 -
3eMibe
Ykynno 17.685 7179 | 28.088 | 45,55 100,00 -3,55
*6e3 KOHMuUHYUmMema y 6peMencKkoj cepujiu

M3Bop: ITC (International Trade Statistics)

Ha Tpehem mecty je Benopycuja ca konuumHom opf 2.634 ToHe
(9%). Mako y kpomnupy n3 benopycuje Huje oTKNokeHa MoryhHocT
npucycTBa GakTepuja Koje MOry Aa KOHTaMuHupajy 3emsbuite (1
360r Tora Hemajy [o03BoNy Aa u3Bo3le y EY), Penybnuka Cpbuja
YBO3U HMXOB KPOMMUP 3aTO LUTO CY LeHe HUXKE N HEMA LiapyuHe.

3a nocmaTtpaHu nepuog (2011-2016), npema ITC-y, npoceyHa
YBO3HAa LieHa 3a Kunorpam kpomnupa maHocunia je 31 eypoueHT WTo
je 3a 5 eypoueHTM No Kunorpamy BuULIE Of, LeHa 3a Koje je
Peny6nvka Cpbuja n3sosunna kpomnump.

4.4. BunaHc cno/LHOTProBUHCKe pa3MeHe KpoMnupa

Cno/bHOTProBUHCKM OMaHC je pasnvka nsmenhy ysosa jeHe 3emM/be
N HEHOr M3B03a 3a ogpeheHn BpeMeHcku nepuod. EkoHoMUCTM
KOpWCTe CMNOSbHOTPrOBUHCKA GUIAHC Kao CTaTUCTUYKU anat ga um
NMOMOrHe Ja cxBaTe penatuBHY CHary ekoHOoMuje jefHe 3eM/be Yy
OHOCY Ha npuBpeAe APYrux 3eMasba W NPOTOK TProBuHe M3mehy
Hapoza.
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Kaga Heka 3em/ba yBO3WM BUWE HEro LITO WK3BO3W, [06MjeHM
HeraTMBHM Gpoj O3HauaBa TProBUHCKU Aedhmunt. Kaga je cynpoTHO,
3em/ba 0CTBapyje TProBUHCKN CyhuumT.

Nako je Cpbuja penaTvBHO BENMKN NMpon3Bohay Kpomnupa, Nnorotoso
ako ce rnefa no rnasy CTaHOBHUKA, YBO3WMO 3HAvajHe KOo/nyvHe
0BOr nospha, MHOTO BWLUE HEro LUTO M3BO3MMO - Kao LUTO Ce MOXe
BUAETW HA OCHOBY rpadpukoHa 2.
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M3Bop: ITC (International Trade Statistics)

paghukoH 2: N3Bo3 n yBo3 kpomnupa y Cpbujy (y ToHama), 3a nepuog o4 2011-2016.ro4.
Figure 2: Export and import in Republic of Serbia (in tons), for the period from 2011-2016.

AKO mocmarpamo nofatke O KOMMyvHaMa W3BE3eHOr U YBe3eHor
Kpomnupa, Moxe ce 3akbyuutu fda Penybnuka Cpbuja octBapyje
HeratmBaH 6unaHc of 13.545 ToHa roguwmhel. HeratvBaH GuiaHc
CMOJ/bHOTPrOBUHCKE pa3MeHe ce K3 TofAWHe Y TOAMHY CMmaknyje no
cTonun npomeHe og 47,94%.

3a nocneamwnx Lwect rognHa Cpbuja je nssesna KpoMnup y U3Hocy
oA 11.601.000 gonapa (y npoceky 1,93 MunvMoHa gonapa roguiliHe)
a yBesna Kpomnup y u3HOcy of uvak 41.898.000 ponapa (6,98
MUVOHA [onapa Ha roguikbem HUBOY). Ha ocHoBy rpadmkoHa 3.
MOXe ce 3akbyuntn ga Penybnvka Cpbuja ocTBapyje HeraTvBHU
TProBUHCKA OGWMaHc, Tj. TProBUMHCKM AedhuumT y u3Hocy of 5,05
MW/IMOHA JoNapa roguiikbe?, u To je No3uumoHvpa Ha 146. mecTto y
cBeTy. lNpUCYTHO je KOHCTaHTaHO CMarbere 13B03a Kpomnupa (no
cTonn of 14,16%) 1 roguliHkbe CHMxaBare TProBUHCKOr dedmuuta
(no ctonu opf 29,56%). Mpema Bnaxosuhy (2015), n3B0O3 arpouHay-
CTUjCKUX NPOU3BOAA NpeAcTaB/ba OCHOB pasBoja NosbonpuBpese U
npexpambeHe WHAyCTpWje, a camvM TUM W TMpUBPeAe Yy LEsSIMHW.
N3B03 Tpeba fa Oyae OCHOBHa nosyra npuBpesHor pacra v passoja
Al BojsoaunHe n Peny6nuke Cpouie.

! 6.073,3-npocek 3a nepuog, og nocnegmwunx 6 roguHa (2011.-2016.)
2 Mpocek 3a 2012., '13., '14.,'15. n '16. (M3Bop: ITC)
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M3Bop: ITC (International Trade Statistics)
IpagpuroH 3: NsBo3 n yBo3 Kpomnupa y Cpoujy (y xu/bagama gonapa), 2011-2016.rog.
Figure 3: Export and import in Republic of Serbia (in 0008), for the period from 2011-2016.

5 3ak/byyak

Nako je Peny6bnuka Cpbuja 3emsba Kojy OA/IMKYjy Beoma NOBOSbHY
arpoekosIOLLK/ YC/I0BM 3a rajere Kpomnupa, kao 1 Tpaguumja gyxa
og 200 roavHa, Npon3BOAHa M NOTPOLHa Kpomnmpa y Cpouju Huje
Ha 3ajoBosbaBajyheM HuBoOy. [aHac ce nNpou3BOAHa Kpomnupa y
Hawoj 3em/bM OfBMja Ha HewTo Buwe of 50.000 xa. BpojHu
npobnemMu Koju cy Ayrv HW3 rofAvHa MpucyTHW y OBOj 06/1acTu, Kao
WTO Cy 3acTapene MalvHe MosbonpuBpeaHnX npou3sohaya,
He[0BO/bHO OPraHn30BaHO TPXMLUTE, HEKOHKYPEHTHOCT, He[0BO/baH
6poj npepahmBayknx kanauuteTa y 3eM/by, JOBENN CY A0 CMakeHa
noBpLUMHA NOZ 3acaauma kpomnupa 3a 2,28% u3 roguHe y roguHy v
nopeg, Tora, HM3a Hegoctaraka Be3aHux 3a Mpou3BOoAHY W KBamuTeT
kpomnupa. Y Peny6nuum Cpouju nponsBotba Kpomnupa nociesmux
10 rogmnHa m3Hocu y nopceky 785.200 ToHa roguiwbe. Cmamere
NOBpPLUMHA NOA, OBUM 3aCafiOM je YC/I0BWU/IO U CMakeHe NPou3BoAHE
Kpomnupa o 2,74% 13 roanHe y roguHy.

[a 6u ce nokywao npekvHyTn onagajyhv TpeHa noBpLUMHA MopA
Kpomnupom, Apxasa 6u Tpebasa fa npuBydye CTpaHe MHBECTUTOpE
nnu fa fa cyéseHumje Uam Hekn Bug noMohy HalnMm MHBECTUTOpUMa
3a u3rpagmwy npepahuBayknx KanauuTeTa, KOjUX TPEHYTHO Hema
[IOBO/BHO Y Hawoj Apxasu. Camvm TUM, 3a CMPOBUHE 61 Cce y3rMao
fomahy Kpomnup 1 Hawm npoussohauv 6u umann Behy CUrypHocT
nnacMaHa na 6w ce paguje ognyusBasn 3a 6Gawl OBy JIMHUW)Y
npoussogmwe. [lpou3Bohaunm Mmopajy [fa KopucTe KBa/MTeTaH,
6e3BupycHM cagHu martepuwjan; fa 6GrnaroBpemMeHo U3BO4e CBe
arpotexHuyke Mepe (NOrotoBO HaBOAtbaBawe Y  KPUTUYHUM
nepuoamma-chazama) U nopef Tora yHanpehuBaTu CBOje 3Hae W
TexHonoruje.
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MNpema KonuunMHama Kpomnupa koje ce U3B03e W yBO3e Y 3eMJby,
Peny6nuka Cpbuja ocTBapyje TProBUHCKM aeduunt. 3a nepuog o4
2011-2016.roguHe, Hawa gp)asa Ha roAvlIKEM HUBOY MPOCEYHO
yBe3e 13.545 TOHa Kpomnupa Bulle Hero LWTOo u3Bese. Au
MO3WUTVBHO je TO LUTO 3a MnocmartpaHu nepuog, HeratuBaH CrMoOsbHO-
TProBUMHCKM BMNaHc ce cMambyje CTonomM npomMeHe og 47,94%.

Nako P. Cpbuja rogmHama yHasag, ocTBapyje TProBuMHCKM gedununt
(kaga je MpoMeT Kpomnupa y nuTaky, BPeAHOCHO MOCMaTpaHo) Of,
5,05 munvoHa ponapa roguwke, npucytaHd je onagajyhu TpeHg,
n3eo3a of 14,16% v onafajyhu TpeHg yBo3a Kpomnupa, CTONOM 0f,
3,55%. OBO cBakakO NOBOJLHO YTMYE Ha CMamere TProBUHCKOr
pedmumTa npomeTa Kpomnupa y Cpbuju Koju ce 13 rogmHe y rogmHy
cMatbyje no cTonu npomMeHe opg, 29,56%.

Ca cTaHOBMLITA €KOHOMCKOI MHTepeca Halle 3eM/be BeoMa BaXHO
MHTEH3MBMPATN M3BO3 W OjavyaTu KOHKYPEHTHOCTU npuBpede Ha
rno6asHoM nnaHy. Ja 6u “3BO3 UMao TPEHA pacTa WU TProBUHCKM
AeduumnT CBEO Ha MUHMMYM, Npoussohaun 6u Tpedano ga ce yapyxe
W [a 'y Hawoj ApXaBu OXUBK (PyHKLMOHUCAHE 3apyra no y3opy Ha
passujeHe 3emsbe EBponcke YHuje U Tako cMakno npobsiem
HEe[O0BO/bHUX WM HELOBOS/bHO KBA/IMTETHUX CKNAAULIHMX Kanauu-
TeTa kao WU NOTPEOHNX KOMYMHA KBASIMTETHOTr U BpeHAMpaHor Kpo-
Mnupa Ha jeJHOM MecCTy, 3a BE/IKe KyrLe.

Mopen HaBefeHVX ycnosa fa ce noBehajy NoBpLUMHE MO 3acafom
KpoMnvpa, a camMM TUM U NPOK3BO/AHA WCTOT; Kao ¥ MOBOSbHUjW
TPrOBUHCKM GWMIAHC KPOMMMpa, HapaBHO, W ApXaBa Mopa EKOHO-
MCK/M Mepama fla NokKylla fa CTUMY/ILLIE OXUB/baBatbe Lie/IoKymnHe
Nos/bLONPUBPEIHE NPON3BOAH-E.

OpxaBa 61 Tpe6ana ga CTUMy/NuULIE Pa3BOj LiEMOKYrNHe Mosbonpu-
Bpede, pasHUM CyGBeHUMjaMa M KpeauTuMa Kao U ynarawem Yy
cucTeMe 3a HaBOAm-aBame. Takohe, ApxaBa 6u TpeGana ga npe-
y3Me ynory y noAcTULaky W OpraHu3oBakby NOBE3VBakba MakbhX
rasfiMHCTaBa Kpo3 pasHa yapyxetba, 3apyre Unw ch.

W Ha Kpajy, je4aH oA Haj3Ha4vajHMjuX ycnosa 3a OCTBapuBare LUTO
60/bUX pesynTaTa je Taj Aa nosbonpuBpeaHn nponssohaun Tpebda aa
NHBECTMPAjy Y HOBE TEXHO/OMMje U Aa yCBajajy HoBa 3Hatba.
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Rezime

Prostorni zaokret u drustvenim naukama uslovio je
jponovno promislianje bazicnih kategorja, posebno
onih koje su u vezi za istraZivanjem prostora i
njemu srodnih fenomena. Kako savremene socio-
loske studije svedoCe o transformaciji ruralnog,
postavija se pitanje kakav je ruralni prostor danas.
Na tragu kulturnog zaokreta, ruralni prostor se
danas identifikufe preko nacina na koji se
doZivijava. Karakteristike savremenog ruralnog
prostora  (multifunkcionalnost,  multidimenziona-
Inost, hibridnost, umreZenost) ukazuju na to da nije
Jedinstven - samim tim, ne moZe jednoobrazno da
se odredi. Zato se danas ruralni prostor definise
kao socijalna predstava. Razlicite socialne
predstave oblikuju prostornu praksu. Zato se u
radu govori o (re)brendiranju ruralnog prostora kao
formi drustvenog dizajna slika | znacenja o
ruralnom. Sustina (re)brendiranja ruralnog prostora
Je u jacanju njegove socijalne atraktivnosti. Prilikom
primene ovog koncepta treba voditi racuna o
ocekivanim dobitima (lako uklapanje u model
neoendogenog ruralnog razvoja), ali i potencialnim
stranputicama (komodifikacija i kreiranja reZirane
slike o ruralnom prostoru).

Kljucne reci: (re)brendiranje ruralnog prostora, ruralni:
razvoj, soclfalna predstava, transformacija
ruralnog prostora

1 Doc. dr Ciki¢ Jovana, Univerzitet u Novom Sadu, Filozofski fakultet, Odsek za sociologiju,
Zorana Dindica 2, 21000 Novi Sad, tel: + 381 485 3908; e-mail: jovana.cikic@ff.uns.ac.rs.
Rad je deo istrazivanja na projektu Ministarstva prosvete, nauke i tehnoloskog razvoja
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Originalni naucni rad
Original scientific paper
UDC: 338.484

TRANSFORMATION OF RURAL
PLACE AND RURAL PLACE
(RE)BRANDING

Cikié Jovana *
Summary

Spatial turn in social sciences has caused
rethinking of the basic scientific concepts,
especially those referring to the research of
space and  related  phenomena.  As
contemporary sociological studies advocate
transformation of the rural, the question of
nature of rural space emerges. According to
the cultural turn, rural space is identified
through the manner it is experienced.
Characteristics of contemporary rural space
(multifunctionality, multidimensionality,
hybridity, networking) show that space is not
unique — therefore, it cannot be defined
uniformly. Thus, rural space is defined as a
social  representation.  Various  social
representations form spatial practice. We
analyze rural space (re)branding as a form of
social design of images and meanings about
the rural. The essence of rural space
(re)branding is in strengthening its social
attractiveness. While applying this concept,
expected benefits (easy incorporation in the
model of neo-endogenous rural development)
and potential downsides (commodification
and creation of staged rurality) should be
taken into the consideration.

Key words: rural place (re)branding, rural
development, social representation,
transformation of rural space

1Jovana Ciki¢, PhD, assistant professor; University of Novi Sad,
Faculty of Philosophy, Department of Sociology, Zorana
Pindica 2, 21000 Novi Sad, phone: + 381 485 3908; e-mail:
jovana.cikic@ff.uns.ac.rs. The paper is a part of the research
on the project [1146006, financed by the Ministry of
education, science and technological development of the
Republic of Serbia (2011-2017).
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Uvod

Poslednjih nekoliko decenija u socioloSkim (ali i antropoloskim,
psiholoskim, filozofskim, pa cak i istorijskim) istrazivanjima
primetan je postepen povratak jednoj od temeljnih naucnih
kategorija — prostoru. lako istraZivanje prostorne dimenzije
drustvene strukture nikada nije iSCezlo iz socioloskih analiza (o
¢emu najbolje svedoCe radovi autora u oblasti urbane i ruralne
sociologija, socijalne ekologije, sociologije migracija), eksplicitno
pozivanje na prostor (kako u saznajnom, tako i u metodoloskom
smislu) ¢ini se da je nedostajalo. Odakle ponovni interes za
prostor, odakle ovaj pojmovni comeback?

Moguce je dati najmanje tri odgovora na ovo pitanje. U prvom
sluaju, neki ¢e reci da je povratak prostora u sociologiji stvar
naucne mode, ciklicnog ponavljanja i koris¢enja pojedinih
teorijskih shvatanja, koncepata, modela. Upravo je ovo ha umu
imao Pusi¢ (2015: 49-50) kada je pominjao Citav ,spisak
buzzword paradigmf’, izmedu ostalog i ,prostorni zaokret' u
drustvenim naukama. U drugom sluCaju, povratak prostora u
sociologiji obrazlaze se time da su se sociolozi umorili od
vremena pa su (ponovo) posegnuli za prostorom (MapuHkoBuh,
Wreyknh, Puctuh, 2014: 335). Povratak prostoru je, kako navode
autori (MapuHkosuh, Wrbyknh, Puctuh, 2014: 336) ,nagovestaj
Jjednog dugo prikrivanog umora, umora od apstraktnog vremena i
trajanja, odvojenih od ljudskih praksi‘. Tre€i odgovor nalazi se u
samim karakteristikama savremenih druStvenih struktura (Warf,
Aries, 2009: 4-5). Varf i Aries smatraju da je globalizacija ,podrila
uobicajena euklidovska shavatanja o prostoru* (Warf, Aries, 2009:
4-5) jer su njome izbrisane tradicionalne distance i granice,
tradicionalni tokovi ljudi, robe, kapitala'. Osim globalizacije, autori
(Warf, Aries, 2009: 5-6) navode da uzorke obnovljenog interesa
za prostor treba traZiti i u upotrebi savremenih tehnologija
(Internet i pojava virtualnog prostora), kao i usloznjavanju
socijalnoekoloSkih problema. Na posletku, interesovanje za
prostor u druStvenim istrazivanjima treba povezati i sa aktuelnom
paradigmom mobilnosti kojom se tumaci rastuéi trend prostorne
pokretljivosti ljudi, roba, kapitala, ideja (Sheller, Urry, 2006).

1 Paradoksalno, ,brisanje” prostorne udaljenosti pobudilo je interes za istraZivanjem efekata globalizacije u razli¢itim
prostornim tackama, odnosno, za istrazivanjem glokalizacije.
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Vracanje prostora u (socioloska) istraZzivanja podstaklo je potrebu
za promiSljanjem postojecih naucnih kategorija. Ovo se posebno
odnosi na pojmove u ruralnoj i urbanoj sociologiji. Jedno od
sustinskih pitanja je na osnovu Cega se neki prostor moZe
prepoznati kao ruralni/urbani i kakve to posledice ima po sam
prostor, ali i one na koje se taj prostor odnosi. Ovo je posebno
interesantno s obzirom na to da se (posebno u razvijenim)
savremenim druStvima ranije prisutne i prepoznatljive granice
izmedu ruralnog i urbanog briSu. Pod ovim se ne misli samo na
smanjivanje prostorne distance izmedu ruralnih i urbanih prostora
(dobro su nam poznate suburbije, periurbana podrucja i sl.), vec i
na prenosenje elemenata nacina Zivota iz jednog prostora u drugi.
Medutim, i pored toga, i dalje postoje razlike u doZivljaju i percepciji
ruralnog/urbanog prostora koje proizilaze iz njihovih specifi¢nih
priroda, kao i pozicije (odnosno, moci) u druStvenim mrezama.

Stoga se u ovom radu polazi od tri premise: a) savremeni ruralni
prostor® je transformisan, b) realna transformacija ruralnog prostora
uslovila je nove nacine njegovog definisanja i ¢) novo definisanje rura-
Inog prostora od sustinskog je znacaja za odredenje, analizu i plani-
ranje ruralnog razvoja. Premise se analiziraju na osnovu stavova i re-
zultata istraZivanja relevantnih autora. Cilj rada je da se utvrdi Sta se u
savremenoj ruralnoj sociologiji podrazumeva pod ruralnim prostorom,
zasto i kako je doSlo do njegove transformacije i na koji nacin se ovaj
(preoblikovani) prostor odnosi prema ruralnom razvoju. U tom smislu, u
radu se govori ruralnom prostoru kao socijalnoj predstavi i moguéno-
stima (re)brendiranja ruralnog prostora iz perspektive ruralnog razvoja.

Transformacija ruralnog prostora u
savremenim drustvima i posledice po
njegovo definisanje

Savremene ruralne studije svedoce o transformaciji ruralnog prostora
(Cloke, Marsden, Mooney, 2006; Hoggart, Paniagua, 2001; Ciki¢, 2015;
Wreykuh, Jankosuh, 2015). Ovaj prostor je danas mnogo vise mesto
potrosnje, nego proizvodnje (Urry, 1995). On se viSe ne izjednacava sa
poljopriviedom, ve¢ se restrukturacijom u ruralnom prostoru traze
marketinske niSe za razvoj ruralnog preduzetniStva, ali i ,alokaciju kapi-

!lako se u radu govori o ruralnom prostoru, to ne zna¢i da se ne misli na ruralnost. Naprotiv, jasno je da je ruralni prostor
najmanje) dualan: fizicki i drustveni. Njegova drustvena dimenzija obuhvata polje socijalnih interakcija kroz koje se
reprodukuje ruralnost kao osobeni tip kulture (odnosno, na¢in Zivota). Ruralni prostor i ruralnost su neraskidivo povezani -
prostor je supstrat koji omogucava, ali i ogranicava domete i oblike ruralnosti. Ruralnost modifikuje ruralni prostor,
saobraZzavajuci ga (drustvenim) moguénostima i (individualnim i drustvenim) potrebama. Izmedu ruralnosti i ruralnog
prostora postoji stalna interakcija kroz koju se i jedno i drugo menjaju tako da budu deo uZe ili $ire prostorne, ekonomske,
drustvene i kulturne celine, ali i da budu kapital u ruralnom razvoju.
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tapitala u zone nizih trokova proizvodnje* (Ciki¢, 2015: 160). U
nekim drustvima, ruralni prostor obelezava izrazena depopulacije i
ruralna senilizacija (MuTtposuh, 2015), dok su u drugim/pretezno
razvijenim druStvima primetne kontraurbanizacija (Ferrds Sexto,
2009) i ruralna dZentrifikacija (Scott et al.,, 2011). Delovanje u
ruralnom prostoru i odluCivanje o njemu su mahom institucionalizo-
vani kroz ,a) mehanizme druStvene kontrole i b) mehanizme za
ostvarivanje drustvenih interesa van lokalnih okvira ruralnih
zajednica” (Ciki¢, 2015: 160). Sa postmodernim drustvima, utvrdeni
ruralni regulatorni modeli proSiruju forme, u vidu institucionalizacije
delovanja novih aktera' - pojedinaca, drusStvenih grupa, pokreta,
interesnih grupa i sl. Ruralnost (kao specifiCan nacin Zivota u
ruralnom prostoru) karakteriSu kulturni obrasci koji su rezultat
globalizacijskih kulturnih promena, kao i promena u samoj ruralnoj
ekonomiji (nacCinu rada). Komodifikacija nije zaobiSla ni ruralnu
kulturu, Sto se najbolje vidi u kulturnoj ekonomiji kao jednom od
modela ruralnog razvoja (Ray, 1998).

Kao i sam fenomen, tako je i pojam ruralnog prostora istoriCan.
Navodeci primer britanskih ruralnih studija, Mardok i Prat (Murdoch,
Pratt, 1993: 416- 420) govore o0 pet shvatanja ruralnog prostora.
Prema najranijem shvatanju, ruralni prostor poima u opoziciji sa
urbanim. Rano modernisticko shvatanje vidi ruralni prostor kao
,Specifican i nekako “prirodan™ (Murdoch, Pratt, 1993: 416), a
distinkcija izmedu ruralnog i urbanog se produbljuje, pa se urbano
shvata kao pretnja ruralnom. Prema modernistima, ruralni prostor
.empirijska kategorija“ bez ,eksplanatornog znacaja“ (Newby, 1980,
1986; navedeno prema: Murdoch, Pratt, 1993: 418) pa se zato u
njegovo istrazivanje uvode pojmovi klase i klasne analize (pre svega,
seljastva). Na ovom tragu se, prema autorima (Murdoch, Pratt, 1993:
419), u fazi jakog modernizma pojam ruralnog izjednaCava sa
agrarnim. Kao posledica redukcionistiCkog poimanja ruralnosti javila
se ideja o analizi restrukturacije poljoprivrede. Ona je znacajna po
(ponovnom) usmerevanju istrazivackog interesovanja na lokalitete s
obzirom na to da se oni, prema Loveringu (Lovering, 1989; prema:
Murdoch, Pratt, 1993: 419) mogu smatrati ,nhajsadrzajnijim jedinicima
za istrazivanije jer "najveci broj ljudi zivi, radi i gradi svoje neposredne
druStvene odnose u okviru ograni€enih teritorija™. Medutim, kako
navode autori (Murdoch, Pratt, 1993: 419), koncept ruralnog prostora
i ovde biva suZen jer se shvata samo iz perspektive trZista (kao
prostor za investiranje u nove delatnosti u ruralnoj ekonomiji), pa ¢ak
i joS uze — iz pozicije trziSta radne snage za alocirane delatnosti iz

1Ret je, zapravo, o starim, odavno prisutnim akterima kojima se u postmodernim drustvima (ponovo) pridaje znacaj usled

,povlacenja“ drzave u neoliberalnom kljuc¢u.
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urbanih prostora. Na posletku, u kasnim modernistiCkim/postmoderni- | TRANSFORMACIA|
stickim studijama, ruralni prostor se ,Cita“ u novom/starom kljucu — FURALNOG PROSTORA
putem (ranije) prepoznatih lokaliteta u kojima se prelamaju posebno-

sti i opStosti u drustvenim procesima Sto dovodi do stvaranja ,prepo-

znatljive lokalne ekonomije i kulture* (Murdoch, Pratt, 1993: 420).

Postmodernisticke ruralne studije otvorile su put obnovljenom
interesu za utvrdivanje obelezja ruralnog prostora. Kako bi se ova
obelezja jasno identifikovala, pojavijuje se Ccitav niz pokuSaja
kvantifikacije i indeksiranja karakteristika ruralnog prostoral. Kao
kontrateza navedenim merenjima istice se zahtev za kulturnim
preokretom u ruralnim studijama? — on se, pre svega, odnosi na
uvidanje potrebe da se ruralni prostor (kao empirijski fenomen i
teorijsko-metodoloSki koncept) identifikuje preko nacina na koji se
dozivljava. Prema Halfakriju (Halfacree, 1993), rec je o definicijama u
kojima se ruralni prostor odreduje kao socijalna predstava3.

Pod socijalnim predstavama* podrazumevaju se sistemi ideja,
stavova, vrednosti, uverenje, praksi koji su zajedniCki pripadnicima
neke drustvene grupe ili zajednice. Tako se pod ruralnim prostorom
podrazumeva ono Sto je kao takvo socijalno konstruisano/
subjektivno, a ne samo ono Sto postoji kao materijalna/objektivha
Cinjenica. To nikako ne znaci da je ruralni prostor proizvoljno odreden
— njegova odredenja ishod su uvidanja posledica njegove transforma-
cije u postmodernim drustvima. Takode, to ne znaCi da razliCita
odredenja ruralnog prostora nemaju niSta zajedniCko - ono Sto je
zajedniCko u zakljuccima razliCitih savremenih ruralnosocioloskih (i
srodnih) istrazivanja jeste da je ruralni prostor danas:

1 Ovi poku3aji pripadaju grupi deskriptivnih definicija ruralnog prostora. Naj¢es¢e, deskriptivne
definicije polaze od ,socio-demografskih karakteristika ruralne populacije” (Ciki¢, 2015: 156).
Prisutne su jednostavne i sloZzene deskriptivne definicije. Interesantan pregled ovih definicija,
kako inostranih, tako i domacih, daje Drobnjakovi¢ (Jpo6maxosuh, 2016: 27-28).

2 Zahtev se javlja kao reakcija na prethodni emprizam u ruralnim studijama. Sustina kulturnog
zaokreta je u povratku na kategoriju znacenja. Klouk (Cloke, 1997: 371-372) smatra da ovaj
teorijsko-metodoloski zaokret omogucava istrazivanje novih, ,uzbudljivih“ ruralnosocioloskih
problema kao $to su odnosi izmedu prirode i drustva, razlic¢iti diskursi o ruralnom iskustvu i
imaginaciji (npr. rodni, generacijski, socijalnopatoloski diskurs, diskurs socijalne isklju¢enosti i
sl.), simbolicki tekstovi o ruralnoj kulturi, pokretljivost.

3 Ovaj nacin odredivanja ruralnog prostora u skladu je i sa lingvisti¢kim zaokretom na ¢ijem tragu
Halfakri (Halfacree, 1993: 23) istice da ,ruralno i njegovi sinonimi su re¢i i pojmovi koje ljudi
razumeju i koriste u svakodnevnom govoru*.

4 Prema Moskovisiju (1988), francuskom socijalnom psihologu i tvorcu teorije socijalne
reprezentacije, socijalne predstave su izraz uzajamnog stvaralastva i razumevanja. One nastaju
kao rezultat socijalnih interakcija, ali nisu kolektivne jer ne moraju biti opsteprihvacéene. Kako
postoje viSestruke realnosti, tako postoji i mnostvo (razlicitih) socijalnih predstava. Socijalne
predstave imaju dvostruku funkciju: a) deskriptivnu (opisuju fenomene i omogucavaju nam da ih
razlikujemo) i b) preskriptivnu (usmeravaju nase ponasanje u skladu sa prihva¢enim znacenjima
i vrednostima).
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a) multidimenzionalan i multifunkcionalan (Holmes, 2002;
lllbery & Bowler, 1998) - jer se danas uoCavaju novi i raznovrsni
nacini njegove upotrebe i dozivljaja (npr. multifunkcionalna poljopri-
vreda, diverzifikovana ruralna ekonomija, kontraurbanizacija); ,/z
ovog slede | viSestruke mogucnosti za transformaciju ruralnog
prostora koja je uslovijena visestrukim i raznovrsnim drustvenim
zahtevima za potrosnjom ruralnih javnih dobara” (Ciki¢, 2015: 162),

b) hibridan — jer je multidimenzionalan i multifunkcionalan;
savremeni ruralni prostor nije monolitan, ve¢ se sastoji iz razlicitih,
medusobno povezanih i isprepletenih elemenata, kao Sto su: priroda/
kultura, lokalno/globalno, tradicionalno/savremeno, proizvodnja/
potrodnja, planirano/spontano, kohezija/sukob, materijalno/idejno,
realno/imagnarno,

c) umrezen — jer je multidimenzionalan, multifunkcionalan i
hibridan; Ventura, Milone i van der Pluh (Ventura, Milone, van der
Ploeg, 2010: 6) smatraju da se ruralne mreze stvaraju na osnovu
»adoslednih veza izmedu dimenzija (ruralnog prostora — prim. aut.) / da
se utvrduju kroz proces koji ukljucuje nekoliko aktera i struktura",
prema Mardoku (Murdoch, 2006), ,sloZenost mreZa i sloZenost
prostora razvijaju se simultano®, a postojanje razliCitth mreza i
njihovih medusobnih odnosa uslovljava razliite putanje ruralnog
razvoja (Murdoch, 2006: 172).

To automatski znaci da se, kako kaze Prat, ,odbacuje ideja o
(jedinstvenom — prim. aut.) izvoru/porekiu“, veé se sugeriSe
.postojanje mnosStva“ (Pratt, 1996: 71). Zapravo, mi danas
nemamo posla sa jedinstvenim, ve¢ sa viSestrukim ruralnim
prostorima. Odsustvo jednoobraznosti potire mogucénost da se
ruralni prostor odredi jednoznacno. ObeleZja novog ruralnog
prostora predstavljaju izazov postojeéim  komunikacijskim
kodovima, ali i redefiniSu postojece obrasce u formiranju identiteta
onih koji Zive i deluju u ruralnom prostoru. Zato se i javlja potreba
za odredenjem ruralnog prostora kao socijalne predstave.

Medutim, ovakvo definisanje ruralnog prostora otvara (najmanje)
tri pitanja: a) zasto su neke socijalne predstave dominantnije od
drugih?, b) zaSto su neke socijalne predstave trajnije od drugih? i
c) od cega zavisi oblikovanje socijalne predstave o ruralnom
prostoru? Ako se socijalna predstava uopsSte oblikuje kroz
ucvricivanje i objektifikaciju® i tako postaje ,mreza medusobno
povezanih koncepata i slika Ciji sadrZaji neprestano evoluiraju, to-

1 Prema Moskovisiju (Moscovisi, 1988), u¢vri¢ivanje (enlg. anchoring) se odnosi na postupak kojim
se nepoznat fenomen (njegova osobina, funkcija i sl.) stavljaju u poznati kontekst pomocu ranije
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kom vremena i u prostoru® (Moskovisi, 1988: 220), a €ija dinamika
i pravci promene zavise od ,slozenosti i brzine komunikacije kao i
dostupnih medija za komunikaciju“ (Moskovisi, 1988: 220), onda
mozemo da kazemo da znaCenje koje se pridaje ruralnom
prostoru (odnosno, formiranje socijalne predstave o njemu) je
“uvelike oblikovano kulturom i socijalnim miljeom kojima
pripadamo te dominantnim politiCko-ekonomskim silama u
drustvu. | naSa osobna iskustva mogu pridonositi znacenju koje
pridajemo (ruralnom) prostoru” (Luki¢, 2010: 60). Zapravo,
formiranje socijalne predstave o ruralnom prostoru kljuc¢no je
odredeno diskursima o ruralnom. Diskursi su brojni i raznovrsni —
akademski, politiCki, ekonomski, planerski, medijski, svakodnevni
— a svaki od njih podrazumeva ,nacin na koji saznajemo i
razumemo ruralno” (Woods, 2011). Sto je diskurs uticajnijiz, to
socijalna predstava o ruralnom prostoru koja se kroz njega
oblikuje ima izraZenije hegemonistiCke karakteristike.

Kako se novo definisanje ruralnog prostora odnosi prema
potrebama njegove primene u istrazivanju i planiranju ruralnog
razvoja? Luki¢ (2010: 62) s pravom navodi da definisanje ruralnog
prostora kao socijalne predstave ,ima itekakva utjecaja na
materijalnu stvarnost jer ,ako ljudi smatraju da Zive u ruralnim
podrucjima i imaju jasnu viziju o0 onome Sto bi ruralni nacin Zivota
trebao biti, onda to umnogome utjeCe na njihove stavove,
ponaSanje i konkretne akcije u prostoru“®. Upravo na ovome
pociva ideja o (re)brendiranju ruralnog prostora.

Neoendogeni ruralni razvoj i (re)brendiranje 3
ruralnog prostora

Ideje o diverzifikaciji ruralne ekonomije, jaanju kompetitivnosti
ruralnih oblasti, teritorijalnom pristupu, zasStiti ruralne zivotne
sredine, jaCanju ruralnog humanog kapitala, individualnoj i grupnoj
participaciji, borbi protiv socijalne iskljuCenosti centralne su tacke
(ve¢ etabliranog) neoendogenog pristupa ruralnom razvoju
(Shucksmith, 2009; Cloke, Marsden, Mooney, 2006; LUsbykuh,
Jankosuh, 2015). Navedeni elementi ovog pristupa (koji je i sam
svojevrsni diskurs) kreirali su predstavu o ruralnom prostoru kao
utvrdenih klasifikacija. Nakon toga, sledi objektifikacija (engl. objectification) kojom nepoznati
fenomen u poznatom kontekstu dobija svoj drustveno prepoznatljiv oblik u vidu slike, metafore,
simbola. Objektifikacija se nekad naziva i ,'figurativni nukleus' reprezentacije” jer se njome

“obuhvata sama esencija fenomena ¢ime on postaje razumljiv ljudima i uplice se u tkivo zdravog
razuma grupe " (Wagner et al, 1999).

2 Uticajnost diskursa odredena je karakteristikama individualnih/grupnih aktera koji ga praktikuju,
pre svega, njihovim statusom i socijalnom vidljivoscu.

3 Ovo se, naravno, ne odnosi samo na one koji Zive u ruralnim oblastima, ve¢ na $iroku mrezu
heterogenih ruralnih stejkholdera.
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troSnom, ali popravljivom u smislu da sadrZi potreban (Cesto i
dovoljan) ruralni kapital kojim se moze manipulisati radi formiranja i
jacanja drugacije predstave.

Kljuéni mehanizam u (raz)gradnji socijalnih predstava o ruralnom
prostoru jeste njegovo (re)brendiranje. Pod ovim procesom se
podrazumeva (pre)oblikovanje! i stvaranje jasnog, prepoznatljivog i
zajedniCkog identiteta ruralnog prostora. Ovakvo shvatanje (re)bre-
ndiranja ruralnog prostora bazira se na Pedersenovoj (Pedersen,
2004; prema: Donner et al., 2016: 1) ideji da je brendiranje prostora
(uopste) ,konstrukcija prostornih ideja, znakova i praksi i kreiranje
novih nacina za samoidentifikaciju lokalne druStvene zajednice”.
Kako u literaturi joS uvek vlada i terminoloSka i konceptualna zbrka
(Hankinson, 2015), ovde se (re)brendiranje ruralnog prostora shvata
u Sirem smislu kao drustveni dizajn novih slika i znacenja o rura-
Inom. Ideja je da se ovakvim tumacenjem spreCi redukcionisticko
poimanje brendiranja prostora kao dela marketinSke strategije
(usmerene samo na kreiranje, promociju, plasiranje i prodaju
proizvoda/usluge sa poreklom).

Kako brendiranje ruralnog prostora podrazumeva (pre)oblikovanje
socijalnih predstava o tom prostoru, to znaci da se ono odvija pod
uticajem nekih diskursa. Koji ¢e diskurs(i) biti prisutni, a posebno
koji ¢e biti preovladujuéi zavisi od onih koji u€estvuju u brendiranju.
Naime, kao praksa druStvenog dizajna, brendiranje ruralnog pro-
stora poCiva na odnosima razmene unutar mreze stajkholdera.
Vurinen i Vos (Vourinen, Vos, 2013) smatraju da su identifikacija
stejkholdera i utvrdivanje njihovih odgovornosti kljucni za sam tok,
ali i ishode brendiranja. Od stejkholdera (njihovog broja, heteroge-
nosti, druStvenog statusa, motivacije, aktuelnih socijalnih predstava
o ruralnom prostoru, interesa i sl.) zavisi ne samo uspostavljanje
vrednosne orijentacije u formiranju nove socijalne predstave o
ruralnom prostoru, vec¢ i to da li ¢e celokupan proces brendiranja
imati legitimitet.

Na koji nacin su (re)brendiranje ruralnog prostora i ruralni razvoj
povezani? Prvo, oba pocCivaju na ruralnom kapitalu. Drugo, i (re)bre-
ndiranje ruralnog prostora i ruralni razvoj su druStveni procesi. Oba
se mogu graficki predstaviti kao kontinuirana spirala na kojoj inputi
postaju autputi i obrnuto. TrecCe, (re)brendiranje ruralnog prostora
sastavni je element ruralnog razvoja. Naime, ako se (re)brendiranje
ruralnog prostora posmatra kao druStveni dizajn, onda je jasno da
su njegovi temeljni principi odgovornost, participacija i usmerenost
na druStvenu promenu. Sustina (re)brendiranja ruralnog prostora
nije (samo) u stvaranju poboljSane, ali ipak apstraktne socijalne pre-

1 Upravo zbog ovoga se govori o (re)brendiranju, a ne samo brendiranju ruralnog prostora.



AGROEKONOMIKA

dstave o tome prostoru, ve¢ u jacanju socijalne atraktivnosti ruralnog
prostora kao pozeljnog mesta za zivot i rad®. Time se, zapravo, utice
na (pozitivnu) promenu u kvalitetu Zivota u ruralnom prostoru.

Na rastu¢i znaCaj (re)brendiranja prostora u strategijama ruralnog
razvoja ukazuju i rezultati istrazivanja. Na primeru Cetiri ruralne evro-
pske regije (juzna Francuska, Bretanja, zapadni Kork, Svarcvald),
Donner i saradnici (Donner et al. 2016) zakljuCuju da ,brendiranje
ruralnih regija nije samo stvar marketinga neke teritorijje i njenih
kapitala, ve¢ moZe da bude i endogena razvojna strategija koja bi
trebalo da bude interpretirana na integrativan nacin, ukljujujuci
razlicite dimenzije ukorenjenosti. Brendiranje ruralnih mesta se ne
odnosi samo na marketing proizvoda i usluga ili na razvoj brenda, vec¢
i na vezivanje aktera za odredeno mesto i njegov identitet (teritori-
Jalna ukorenjenost) i javno-privatne interakcije (socijalna ukorenje-
nost) sto moZe da rezultira u novim sinergijama i partnerstvima
(strukturalna ukorenjenost)”. S druge strane, analizirajuéi razvoj
pograni¢ne oblasti izmedu Spanije i Portugala, Dominguez Garcia i
saradnici (Dominguez Garcia et al., 2013) ukazuju na to da (re)bre-
ndiranje ruralnog prostora nije izuzeto od tenzija i sukoba medu
stejkholderima (koji iako teze istom interesu/razvoju ruralne zaje-
dnice, pokuSavaju da istovremeno zadovolje svoje partikularne po-
trebe). Stoga, autori zakljuCuju da uspeh implementacije koncepta
(re)brendiranja ruralnog prostora zahteva ,dodatno znanje, nove
medusektorske odnose, politicke okvire | strategije® (Dominguez
Garcia et al.,, 2013: 137) koji bi trebalo da omoguce integrisanje
formalnih i neformalnih znanja i vestina.

Umesto zakljucka - ,,za i protiv“ 4
(re)brendiranja ruralnog prostora?

lako ima potencijal da postane ,znatno vise od cisto akademske
znatizelje" (Anholt, 2004: 5; navedeno prema: Donner, 2016: 76-77),
koncept (re)brendiranja (ruralnog) prostora joS uvek nije ostvario
potrebnu teorijsku Cvrstinu. Ovo potvrduju i Doner i saradnici (Donner
et al., 2016), isticu¢i da je do sada ovaj problem analiziran iz
ruralnosocioloSke perspektive u tek nekoliko studija. Stoga, mozemo
da postavimo pitanje: gde je ,usko grlo®, a Sta je to dobro u
implementaciji koncepta o (re)brendiranju ruralnog prostora?

Dva se se problema izdvojila u vezi sa ovim konceptom - oba su u
vezi sa pretpostavkama i ishodima (re)brendiranja ruralnog prostora.
U prvom slucaju, to je pitanje komodifikacije ruralnog prostora.

! U ovom kontekstu se brendiranje ruralnog prostora povezuje sa modelom tzv. sporog razvoja
koji nije iskljucivo orijentisan na profit, ve¢ i na ,o¢uvanje tradicionalnih aktivnosti i potragu za
kvalitetom i odrzivos¢u* (Lorenzini, 2011: 1).
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Shvatanjem (re)brendiranja ruralnog prostora u Sirem, socijalnom
kontekstu tek se delimi¢no izbegava upadanje u zamku komodifi-
kacije. Naime, ruralno restuktuiranje namece potrebu jatanja kompe-
titivnosti ruralnog prostora. Na taj naCin, jata se ruralni kapital
potreban za rast i razvoj. Konkurentnost ruralnog prostora bice
izrazenija ukoliko socijalna predstava o njemu bude poZeljna. Zato se
(re)brendiranjem naglaSavaju oni elementi ruralnog prostora koji su
jedinstveni - karakteristike pejsaza, lokalni dogadaji, elementi ruralne
kulture (posebno, tradicije) — a koji se mogu iskoristiti za oblikovanje
specificnih ruralnih proizvoda/usluga namenjenih trziStu (npr. gastro-
nomski proizvodi, usluge u ruralnom turizmu). Upravo se ovde nalazi
veza izmedu komodifikacije i (re)brendiranja ruralnog prostora -
(re)brendiranje (pre)oblikuju socijalne predstave o ruralnom prostoru
koje su u skladu sa anticipiranim potrebama i preferencijama
potencijalnih konzumenata. Medutim, moZzemo da postavimo pitanje
ko su konzumenti ruralnog prostora — da li ,autsajderi‘/posetioci ili
Jnsajderi‘/Zitelji? U zavisnosti od toga ko se procenjuje i/ili namece
kao dominantni konzument, (re)dizajnira se i socijalna predstava o
ruralnom prostoru kao atrakciji, nesvakidasnjem, idilicnom, tradiciona-
Inom, €istom, zdravom, domacem, porodi¢nom, preduzetnickom i sl.

Na pitanje komodifikacije, nadovezuje se i problem prirode socijalne
predstave o ruralnom prostoru koja se stvara kroz njegovo
(re)brendiranje. Naime, postoji (opravdana) bojazan da se ovim
procesom kreira slika o idealizovanom ruralnom prostoru koji
omogucéava beg od ubrzane, repetitivne, zagadene svakodnevice.
Ovde bi se sa pravom mogli zapitati kakav ruralni prostor Zelimo — da
li onaj koji se samo posecCuje (kao bilo koja druga turistiCka
destinacija) ili onaj u kojem se i Zivi i radi? Odgovor na ovo pitanje je
zapravo identifikacija cilja (re)brendiranja Sto utiCe ne samo na
stvaranje socijalne predstave o ruralnom prostoru, ve¢ i na
angazovanije i razvijanje odredenih segmenata ruralnog kapitala. Da li
to znaCi da u procesu (re)brendiranja ruralnog prostora imamo posla
sa ,zmislienom tradicijom*? Ako je tako, to onda znaCi da
(re)brendiranjem ruralnog prostora dobijamo reZiranu ruralnost.
Socijalna predstava o takvoj ruralnosti onda odstupa od ruralnog
prostora kao materijalne/objektivne Cinjenice Sto, zapravo, pogubno
deluje na uspeh (re)brendiranja kao dela strategije ruralnog razvoja.

Ipak, koncept i praksu (re)brendiranja ruralnog prostora ne treba
odbaciti. Kao Sto je pokazano, ovaj koncept ,prati“ obelezja transfo-
rmisanog, postmodernog ruralnog prostora i ide u korak sa novim
nacinom njegove identifikacije kao socijalne predstave. Osim ovog,
(re)brendiranje ruralnog prostora lako se nastavlja na vec etablirani
ruralnosocioloski model neoendogenog razvoja. Takode, podrzava
koncepte lokalno utemeljenog razvoja i razvoja vodenog iz zajednice.
U tom smislu, vodeci rauna o potencijalnim ,stranputicama“, (re)bre-
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ndiranje ruralnog prostora se relativho jednostavno moZe integrisati u

socioloSko istrazivanje ruralnog kapitala, ali i u planiranje razvoja

ruralnih oblasti.
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RAZVOJ AGROTURIZMA U
RURALNIM OBLASTIMA AP
VOJVODINE: MOGUCNOSTI |
PREDNOSTI

Boskovi¢ Tatjana®, Maksimovi¢ Branka?
Rezime

Agroturizam kao jedan od segmenata turisticke
ponude u ruralnim oblastima predstavija samu su-
Stinu ruralnog nacina Zivijienja i tradicife. Autonomna
pokrajina Vojvodina (APV) kao preteZno poljoprivre-
dni region Republike Srbije ima izuzetno pogodne
uslove za razvoj agroturizma u kojem se kao
pruZaoci turistickih usluga javijaju domacinstva sa
poljopriviednom  proizvodnjom.  Agroturizam  je
veoma poZeljan oblik turizma u ruralnim podrucfima
zbog brojnih svojih prednosti u odnosu na druge
vidove turistickih aktivnosti. Najznacajnija je da
najvecu korist od agroturizma ostvaruje lokalno
Sstanovnistvo odnosno agroturisticka domacinstva, a
ne turisticki radnici ili hoteli. Predmet rada su svi
relevantni uslovi i faktori za razvoj agroturizma na
podrucju Vojvodine. Cilj rada jeste identifikaciia
kljucnih segmenata ponude | na osnovu toga
sagledavanje mogucnosti i prednosti, ali i perspe-
ktive razvoja agroturizma u Vojvodini.
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As a segment of the tourist offer in rural
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the Republic of Serbia, the Autonomous
Province of Vojvodina (APV) has exceptionally
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agritourism in  which  households — with
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desirable form of tourism in rural regions
owing to its numerous advantages in relation
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inhabitants, i.e., agritourism households, derive
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Uvod

U Evropi, ali i u svetu se turistiCka traznja sve viSe usmerava ka
ruralnim predelima koji su po svojim prirodnim, druStvenim i
ekonomskim karakteristikama sasvim suprotni od urbanih oblasti
iz kojih najveci deo ove traZnje dolazi. Ruralni predeo kao ,predeo
gde postoji autentiCnha seoska arhitektura, sklad izmedu prirode i
ljudske intervencije kad lokalna zajednica Cuva tradiciju, danas su
velika atrakcija za turiste koji beZe iz stresne urbane
sredine* (Radovanovi¢, 2006). Prema tome, oCuvana prirodna
sredina, ali i ruralna kultura, tradicija i obi¢aji, osobeni nacin
Zivota, zdrava hrana i voda, mir, tiSina, to je ono Sto priviaci
traznju u ove oblasti. Ovaj vid turizma je poznat kao ruralni i
najSire gledano podrazumeva sve turistiCcke aktivnosti koje se
mogu organizovati u ruralnim oblastima. Prema tome, koncept
ruralnog turizma je jedan Siri koncept koji se ne odnosi samo na
turizam u seoskim domacinstvima ili agroturizam, ve¢ i na odmore
u prirodi, izlete u seoske predele i boravisni turizam i usluga osim
smestaja ukljuCuje i manifestacije, festivale, rekreaciju, proizvo-
dnju i prodaju rucnih radova, zanatskih i poljoprivrednih proizvoda
(www.dgt.uns.ac.rs). Tako se, prema KuSenu (KuSen, 1995),
ruralni turizam odnosi na preko 19 mogucih vrsta turizma: turizam
na seljackom gazdinstvu, rezidencijalni turizam, zavi€ajni turizam,
sportskorekreacioni, avanturisticki, zdravstveni, edukacijski, tra-
nzitni, kamping turizam, nauticki, kontinentalni, kulturni turizam,
verski turizam, lovni, ribolovni turizam, vinski, gastronomski
turizam, prirodi bliski turizam, eko-turizam, meSovite i ostale vrste
turizma. Na osnovu Siroke lepeze aktivnosti, ruralni turizam
ostvaruje i veoma znacajne rezultate i doprinosi ukupnom ekono-
mskom i druStvenom razvoju i revitalizaciji ruralnih podrucja.
Znacaj ruralnog turizma u Evropi potvrduju najnoviji podaci prema
Evropskoj Federaciji ruralnog turizma (engl. European Federation
of Rural Tourism - EuroGites) za 2016. godinu: vise od 500.000
smestajnih jedinica; 5.000.000 — 6.500.000 lezaja; 900.000
direktnih ili indirektnih poslova (radnih mesta); vise od 180.000
miliona EUR prihoda u ruralnim podrucjima (www.eurogites.org).
U Srbiji se razvoj ruralnog turizma ocenjuje kao nezadovo-
ljavaju¢i odnosno nedovoljno razvijen. Kao najznacajniji uzrok se
prepoznaje nedovoljna finansijska podrska subjektima ruralnog
turizma (Radovi¢, 2007). Medu raznovrsnim vidovima ruralnog
turizma, po znacaju se izdvaja agroturizam koji, mozZe se reci,
predstavlja samu sustinu ruralnog nacina Zivljenja i tradicije.
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Autonomna pokrajina Vojvodina (APV) kao pretezno poljoprivredni
region Republike Srbije ima izuzetno pogodne uslove za razvoj
agroturizma jer se radi o turizmu u kojem se kao pruzaoci turistickinh
usluga javljaju domacinstva sa poljoprivrednom proizvodnjom.
Agroturizam je veoma pozeljan oblik turizma u ruralnim podrucjima
zbog brojnih prednosti u odnosu na druge vidove turistiCkih
aktivnosti.

Metodologija rada i izvori podataka 2

Predmet rada su svi relevantni uslovi i faktori za razvoj agroturizma na
podrucju Vojvodine. Cilj rada jeste identifikacija kljucnih segmenata
ponude i na osnovu toga sagledavanje moguénosti i prednosti, ali i
perspektive razvoja agroturizma u Vojvodini. Predmet i cilj istraZivanja
su opredelili i metodologiju rada. Prilikom izrade ovog rada su
primenjene pre svega, metode analize i sinteze. lzvori podataka su
razne publikacije nacionalnih i medunarodnih institucija, rezultati
dosadasnjih istraZivanja, kao i raspoloZivi sajtovi svih domacih i
medunarodnih institucija relevantnih za ovu oblast. Takode, za potrebe
ovog rada su korisCeni rezultati anketnog istraZivanja seoskih
turistiCkin domacinstava (STD) na prostoru Vojvodine iz 2011. godine
koji su relevantni za temu. Istrazivanje je realizovano u okviru rada
autora (Bo3kovi€) na doktorskoj disertaciji. Kao instrument istraZivanja
se koristio strukturirani upitnik, sastavljen od strane autora. Anketno
istraZivanje STD je vrSeno u periodu od pocetka oktobra 2011. godine
do kraja aprila 2012. godine. Anketirano je ukupno 58 domacinstava
na teritoriji Vojvodine.

Rezultati i diskusija 3

Pojmovno definisanje agroturizma 31 .

Agroturizam predstavlja samo jedan, ali veoma znaCajan segment
ruralnog turizma koji mnogi smatraju ¢ak paradigmom seoskog turi-
zma. Kao Sto i sam naziv upucuje, agroturizam objedinjuje dve veoma
znaCajne delatnosti za nacionalnu ekonomiju - poljoprivredu i turizam.
U literaturi je veza poljoprivrede i turizma predmet Cestih razmatranja.
Postoji visok stepen saglasnosti u teoriji da se radi o dve kompleme-
ntarne i viSestruko povezane delatnosti. ViSestruka povezanost se
objaSnjava Cinjenicom da poljoprivreda predstavlja izvor hrane za turi-
stiCko trziSte; da oZivljavanje turizma doprinosi razvoju seoskih po-
drucja; da deluju na istom prostoru Cije oCuvanje je u zajednickom inte-
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resu. ViSeslojnost odnosa poljoprivrede i turizma ukazuje na duboku i
prirodnu povezanost i meduzavisnost sa lako razumljivim potrebama i
koristima za sve uCesnike u tom odnosu. Prema tome, radi se o
delatnostima koje se prirodno nadopunjuju tako Sto se poljoprivreda
javlia u ulozi proizvodaCa poljoprivrednih proizvoda, a turisticka
traznja u ulozi krajnjih potrosaCa. Prepoznata je multifu-nkcionalna
uloga poljoprivrede u razvoju turizma - poljoprivreda kao izvor hrane,
sirovina i dodatne radne snage, te kao nosilac razvoja turizma i motiv
turistickin kretanja Sto je u praksi i najbolje potvrdeno kroz razvoj
agroturizma. Osnovu tog razvoja Cine domacinstva koja imaju
poljoprivrednu proizvodnju odnosno seoska gazdinstva. Prema tome,
nastanak i razvoj ove vrste turistiCke delatnosti je vezan za seoska
gazdinstva koja imaju uslove da, uz osnovnu poljoprivrednu delatnost
kojom se bave, ponude i turisticke usluge (usluge ishrane Iifili
smestaja turista), ali i prodaje poljoprivrednih proizvoda i preradevina
iz svoje vlastite proizvodnje.

U praksi, ali i u teoriji se agroturizam razliCito definiSe i tumaci i Cesto
pogreSno poistovecuje sa pojmom ruralnog turizma. Neke od
definicija naglaSavaju potrebu razlikovanja i isti€u da je ,agroturizam
uzi pojam od ruralnog turizma, a istovremeno Siri pojam od turizma
na seoskom domacinstvu (poljopriviednom gazdinstvu). Vezan je za
ambijent sela i seosko uze okruzenje, kao i za sve aktivnosti na selu
(poljoprivreda, manifestacije, gastronomija, folklor, etnologija, zana-
tstvo i ostale aktivnosti na gazdinstvu)* (AgromreZa, 2008). Strate-
gijom razvoja turizma Srbije do 2015. godine, agroturizam je defi-
nisan kao turizam na seoskim gazdinstvima (farmama) i kao jedna od
turistickih aktivnosti koje €ine deo ruralnog turizma. Kao sadrZaj ove
aktivnosti navedeno je posmatranje i uceSce turista u tradicionalnim
poljoprivrednim radovima (Prvi fazni izveStaj, 2005). Prema Evropskoj
federaciji ruralnog turizma (European Federation of Rural Tourism —
EuroGites) agroturizam podrazumeva odmor ,samo na aktivnim
farmama“ (www.eurogites.org). Agroturi-zam se definiSe i kao vid
turizma koji kao turistiCku atrakciju koristi ruralnu kulturu. IstiCe se i da
je slican ekotourizmu osim Sto njegova primarna privlacnost nije
prirodni pejzaz nego kulturni (https://conservation-development.net).
Prema KuSenu sadrZaj turizma na seoskim gazdinstvima Cine sve
vrste turistiCkih usluga koje se mogu pruziti na samom imanju ili na
pojedinim njegovim delovima, koji mogu biti i fizicki odvojeni. U
pitanju je forma ruralnog turizma koja seljacima omogucéava prosi-
renje njihovih delatnosti. Putem agroturizma se moZe osigurati doda-
tni prihod ili Cak i zameniti primarna poljoprivredna delatnost sa pru-
Zanjem turistiCkih usluga. Agroturizam pruza turistima moguénost da
osete iskustvo poljoprivrednog Zivota iz prve ruke. Ovo je vid turizma
u kojem vlasnici poljoprivrednih gazdinstava nude turistima obilazak
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i/ili boravak u sklopu vlastitog seoskog gazdinstva i na taj nac¢in im
pruzaju mogucénost da direktno ucestvuju u vrSenju raznih
poljoprivrednih radova koji se uobiajeno vrSe na poljopriviednom
gazdinstvu.

Agroturizam se u odnosu ha druge turistiCke aktivnosti koje se mogu
organizovati u ruralnim oblastima istiCe i prema koristima koje se
mogu oCekivati. Prednost u odnosu na druge vidove turisticke dela-
tnosti jeste u tome da najvecu korist ostvaruje lokalno stanovnistvo
odnosno agroturisticka domacinstva koja se javljaju kao pruzaoci
turistickih usluga, a ne turisticki radnici ili hoteli. Agroturizam seoskim
oblastima obezbeduje prihode uz minimalno ulaganje, kao i proSiri-
vanje ekonomskog razvoja u perifernim podrucjima na osnovu medu-
zavisnosti poljoprivrede i turizma (Comi¢, 2002). MoZe se reéi da se
time u potpunosti ispunjava sama svrha nastanka koncepta ruralnog
turizma. Farmerima odnosno vlasnicima poljoprivrednih gazdinstava
se pruza mogucnost da ostvare dodatne prihode, i to pruZanjem
turistickih usluga (smestaja ifili ishrane), kao i od prodaje proizvoda iz
svoje vlastite poljoprivredne proizvodnje (bilo direktno ili indirektno
putem koris¢enja tih proizvoda u pripremi hrane koja se posluzuje
turistima). Cilj razvoja agroturizma jeste upravo i da seosko domadi-
nstvo samo proizvodi hranu za svoje goste, i na taj nacin plasira deo
svoje proizvodnje. Dakle, agroturizam nudi kao mogucnost degusta-
ciju poljoprivrednih proizvoda na licu mesta i njihovu prodaju, kao i
aktivno uc¢esce u preradi poljoprivrednih proizvoda. Osim pomenutih
koristi za samog domacina odnosno seosko domacinstvo, lokalno
stanovnistvo, treba ista¢i i znaCaj prihoda za ekonomiju. Svaka
jabuka ili Sljiva prodata stranom turisti, predstavlja ostvareni izvoz, i to
takozvani ,nevidljivi“. Kao prednost agroturizma se takode istiCe da se
njegov razvoj odvija bez ikakvih negativnih efekata na ekosistem.

Mogucnosti razvoja agroturizma u Vojvodini 32

Ruralni prostor AP Vojvodine je prirodno predodreden za organizo-
vanje poljoprivredne proizvodnje. Pri tome se misli, pre svega, na
zemljidni fond kao klju€ni resurs odnosno €injenicu da preko 80%
teritorije AP Vojvodine Cini poljoprivredno zemljiSte, a da je oko 76%
obradivo. Ukupno plodno zemljiSte €ini oko 90% teritorije Vojvodine.
U skladu sa tim, i stanovniStvo na ovim prostorima se tradicionalno
opredeljuje za bavljenje poljoprivredom. Podrucje AP Vojvodine
pruza dobre mogucnosti za razvoj ove vrste turizma, obzirom da je
poljoprivreda preovladujuca delatnost stanovniStva na ovom prostoru.
Prema podacima Regionalnog prostornog plana Vojvodine do 2020.
godine, porodi¢na gazdinstva koriste najveci deo poljoprivrednih po-
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vrSina odnosno dve trecine zemljiSnih kapaciteta zauzimaju seoska
gazdinstva. Imajuci u vidu tu €injenicu, kao i sve prirodne prednosti
podrucja, moZe se reci da Vojvodina pruza pogodne uslove za razvoj
agroturistiCke ponude. Ipak, u teoriji i u praksi se uo€ava da na razvoj
agroturizma utiCu razni Cinioci. U literaturi se kao jedan od vaznih
uslova koje seoska gazdinstva moraju da ispune za bavljenje
agroturizmom pominje i veli€ina poljoprivrednog zemljista to jest da je
dovoljno veliko. U vezi sa tim treba ista¢i da u Vojvodini, prema
podacima CENORT-a, dominira neracionalan posed, kako u pogledu
veli€ine, tako u pogledu grupisanosti povrsina, naro€ito na seoskim
gazdinstvima. Posed u jednom kompleksu ima svega 25% seoskih
gazdinstava. ProseCna velicina poseda seoskog gazdinstva u
Vojvodini iznosi 3,59 hektara koris¢enog obradivog zemljista, i svaki
posed u proseku ima 3 odvojene parcele. Dakle, na osnovu ovih
podataka uoCava se nedovoljna veliina i rascepkanost poljoprivre-
dnog zemljiSta seoskih gazdinstava u Vojvodini. Dominantne male
farme ostvaruju nisku produktivnost i niske prihode, a prema
Strategiji poljoprivrede i ruralnog razvoja Republike Srbije za period
2014-2024. godine, pokazatelj za to su relativno niski prihodi od
poljoprivrede u poredenju sa zaradama iz drugih sektora i socijalnih
primanja. Takode, kao jedno od mogucih ograni¢enja treba pome-nuti
i kontinuirano smanjenje poljoprivrednog stanovniStva u Vojvodini u
Citavom periodu nakon Drugog svetskog rata do danas (uceSce
poljoprivrednog u ukupnom stanovniStvu je 1953. godine iznosilo oko
63%, a u 2002. godini svega oko 10% (BoSkovi¢ at al., 2010). Na
teritoriji ruralne Vojvodine se decenijama unazad deSavaju negativne
demografske promene. Depopulacija i negativhe promene u strukturi
(starosnoj, obrazovnoj, ekonomskoj) ruralnog stanovniStva utiCu na
potencijale ovih oblasti. Poljoprivredno stanovnistvo jeste jedan od
kljuCnih resursa u razvoju agroturizma te se ovakva tendencija moze
takode oceniti nepovoljnom. Medutim, pravi uvid u nivo razvijenosti
ruralnog turizma, ali i agroturizma na teritoriji Vojvodine, moze se
steéi upravo preko podataka o broju kategorisanih STD sa poljopri-
vrednom proizvodnjom. NaZalost, ne postoji zvani¢na evidencija o
broju kategorisanih agroturistiCkih domacdinstava, niti na nivou
Vojvodine, niti na nivou Srbije. Prema najnovijoj zvanicnoj evidenciji
Republickog zavoda za statistiku (StatistiCki godiSnjak Republike
Srbije 2016), u 2015. godini (stanje 31. avgusta), smestajni kapaciteti
seoskih turistickih domacinstava u Republici Srbiji su iznosili ukupno
383 sobe i 997 lezaja. Ranije istrazivanje sprovedeno u okviru rada
na doktorskoj disertaciji, pokazuje da je mali broj individualnih
seoskih domacinstava u seoskim naseljima Vojvodine koja su spe-
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specijalizovana i registrovana za prihvat turista. Prema podacima
koji su prikupljani tokom juna i jula 2011. godine (od opstinskih
turistiCkih organizacija i Gradske uprave), u pojedinim opStinama
Vojvodine, ne postoji ¢ak nijedno registrovano domacinstvo, a
opstine sa najvec¢im brojem registrovanih STD su sledece:

— Kovin (JuZno-banatski okrug) - 39 registrovanih seoskih
domacdinstava;

— Sombor (Zapadno-backi okrug) - 21 kategorisano
domacdinstvo, od toga 19 u seoskim naseljima;

— Backi Petrovac (JuZzno-backi okrug) - registrovanih 10
domacdinstava, a 4 domacinstva su u postupku registracije;

— Vr3ac (Juzno-banatski okrug) - 10 kategorisanih STD i 4
domacdinstva koja su u postupku kategorizacije;

— Zrenjanin (Srednje-banatski okrug) - sa registrovanih 7
STD;

— Kovadica (JuZzno-banatski okrug) — sa 4 kategorisana
seoska domacdinstva;

— Beocin (Juzno-backi okrug) - sa registrovana 4 STD, au
postupku kategorizacije je 1 domacinstvo.

Prema tome, rezultati istraZivanja tokom 2011. godine su ukazali
da u Vojvodini ponuda ruralnog turizma, kao i agroturizma nije na
zadovoljavajuéem nivou. Postoji mali broj kategorisanih STD, a
naroc€ito je mali broj onih koji su svoju ponudu razvili u skladu sa
konceptom agroturizma. Na osnovu novijih podataka pojedinih
lokalnih turistiCkih organizacija danas se agroturizam razvija
narocito u regionima Srema i BaCke, dok Banat znacajno zaostaje
u ovom procesu (http://ilovezrenjanin.com/). Rezultati istrazivanja
iz 2011. godine su ukazali i na odredene nedostatke postojece
agroturistiCke ponude u Vojvodini. Pre svega, agroturisticka doma-
¢instva nisu, po ugledu na evropski model ruralnog turizma, jasno
proizvodno orijentisana, kako u odnosu na vrstu proizvodnje
(ratarska, stoCarska, vocarska, vinogradarstka i slicno), tako i u
odnosu prema sredini (da li pripadaju grupi ekoloskih domaci-
nstava ili ne). Prema Nacionalnom Master planu, oznake za
odmore na farmama treba, pre svega, da naglase srpski karakter i
da razviju brend ruralnih farmi. Predlazu se oznake tipa: organska
farma zdravlja, farme za bebe i decu, farma za jahanje konja,
farma za bicikliste, farma vina...Ove informacije imaju veliki znacaj
za turiste prilikom izbora destinacije za odmor. Takode, pregledom
ponuda u ruralnom turizmu Vojvodine (www.selo.co.rs) se zapaza
da kategorisana seoska domacinstva preteZzno nude usluge sme-
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Staja. U vezi sa tim vazno je istaCi da vaZzeCa zakonska reSenja
pruzaju mogucnost da vlasnici STD turistima pruZaju usluge sme-
Staja i ishrane u objektima smeStajnih kapaciteta do 30 lezajeva, a
organizovanoj turistickoj grupi do 50 turista, koja ne koristi usluge
smeStaja, samo usluge ishrane. Takode, izuzetno je znaCajna mogu-
¢nost da vlasnik STD pruza usluge pripremanja, usluzivanja hrane i
pica koje je pretezno samo proizveo, Sto je od posebnog interesa za
vlasnike poljoprivrednih gazdinstava, koji odluce da se bave pruza-
njem turisti¢ih usluga. To naravno zahteva prilagodavanje njihovih
objekata, kao i ispunjavanje nekih propisanih zdravstvenih, kao i mini-
malnih tehnickih i sanitarno-higijenskih uslova i obaveznu kategori-
zaciju, ali koristi koje od toga mogu da ostvare su viSestruke.

Prema rezultatima ankete iz 2011. godine (grafikon 1), najveci broj
STD u Vojvodini (54,8%) nudi uslugu noc¢enja sa doruc¢kom, a
znacajno maniji broj nudi uslugu pansiona (40,5%) i polupansiona
(4,8%). Takode, vazno je i zapazanje da manji broj domacinstava
nudi gostima, osim osnovne ponude, i aktivno uceS¢e u poljoprivre-
dnim radovima ili radovima na samom imanju i uopste upoznavanje
sa seoskim i farmerskim zivotom Sto predstavija sustinu i specifi-
¢nost agroturistiCke ponude. U aktivnostima koje se gostima nude,
dominiraju sportsko-rekreativne (83,9%). Sportsko-rekreativne akti-
vnosti su jedne od omiljenih aktivnosti gostiju i one moraju da budu
visoko zastupljene u ponudi, naroCito zbog prirodnih pogodnosti
ruralnih podrucja Vojvodine. Medutim, nisko procentualno ucesce
ispitanika koji nude gostima uceS¢e u poljoprivrednim i poslovima u
domacinstvu se ne mozZe oceniti povoljnim.

Sportsko-rekreativne
aktivnosti
83.9% Udesce u
poljoprivrednim
poslovima u
—_ domadinstvu
9.7%

“~_ Edukativne
\ 3.2%

\Ostale
3.2%

Izvor: BoSkovi¢, T. (2013): ,Turizam kao razvojna prednost ruralnih podrucja Vojvodine®, Doktorska
disertacija, obrada autora
Grafikon 1. Rezultati ankete: Koje aktivnosti gosti mogu
upraZnjavati tokom boravka kod Vas?
Graph 1. Results of the survey entitled “Which activities can be
carried out by visitors during their stay with you?”
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Takode, edukativne aktivnosti bi trebalo da budu zastupljenije u RAZVOJ

ponudi, narocito one koje se ticu Zivota u seoskoj sredini, obi€ajima, Giﬁgmﬁﬂ"’*
tradiciji, starim zanatima i slicno. Ovi podaci namecu zakljucak o OBLASTIMA AP
nedovoljnoj razvijenosti, kako osnovne ponude (usluge smestaja i \h;%J(;/SCDN"giT .

ishrane), a naroCito dodatne ponude koja bi u slu€aju agroturizma PREDNOSTI
morala da bude povezana sa poljoprivrednom delatno$¢u seoskog
domacinstva. Osim toga, veoma je poZeljno i korisno i za domacine
(ali i za goste), da se u ponudu domadinstva uvrste i proizvodi iz
sopstvene proizvodnje domacdinstva. Prema rezultatima istraZivanja
najveci procenat domacinstava (67,9%) nudi gostima takve proizvode
Sto se moze pozitivno oceniti. Zbog specificnin motiva dolaska u
seosko turistiCko domacinstvo agroturisti veoma cene i moguc¢nost da
i sami uCestvuju u pripremi i proizvodnji nekih proizvoda u domaci-
nstvu (grafikon 2).

Ne A
67.3%

Izvor: BoSkovi¢, T. (2013): ,Turizam kao razvojna prednost ruralnih podrucja Vojvodine“, Doktorska
disertacija, obrada autora

Grafikon 2. Rezultati ankete: Da li gosti u¢estvuju u pripremi nekih
proizvoda ?
Graph 2./ Results of the survey entitled “Do visitors participate in
the preparation of any products?”

Rezultati ankete predstavljeni prethodnim grafikonom pokazuju da ta
mogucnost postoji kod svega 32,7% domacinstva Sto je veoma
nepovoljno. U strukturi proizvoda u €ijoj pripremi gosti mogu ucestvo-
vati dominira priprema zimnice. U pitanju je proizvod za koji gosti iz
urbanih sredina pokazuju veliko interesovanje (grafikon 3). S druge
strane, priprema zimnice pruza moguénost viasnicima domacdinstva
da plasiraju proizvode iz sopstvene proizvodnje (voce, povrce).

Takode, i drugi proizvodi (prikazani prethodno) u ¢&ijoj pripremi
najéeSc¢e gosti ucestvuju omogucuju da vlasnici domacinstva ostvare
dodatni prihod van onog od pruzanja osnovnih usluga smestaja i
ishrane. U interesu gazdinstva jeste da u svoju ponudu uvrsti Sto viSe
takvih proizvoda, oslanjaju¢i se pri tome na iskazane potrebe i
zahteve turistickog trziSta i vodeci racuna o svojim mogucénostima.

a3
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RAZVOJ . )
AGROTURIZMA Zimni Prolz(vczd: 'od
U RURALNIM imnica mesa (uéeSée u
OBLASTIMA AP 53.3% svn;%o:;uu)
! ‘0
VOJVODINE:
MOGUCNOSTI |
PREDNOSTI

Ostali (proizvodi rud

radinosti i starih i

umetnickih zanata)
6.7%

Rakija 20.0%

Izvor: BoSkovi¢, T. (2013): , Turizam kao razvojna prednost ruralnih podrucja Vojvodine®, Doktorska
disertacija, obrada autora

Grafikon 3. Rezultati ankete: Koji su to proizvodi u Cijoj pripremi
ucestvuju gosti?
Graph 3. Results of the survey entitled “Which products are
prepared in cooperation with visitors?”

Agroturisti predstavljaju tip turista koji su aktivni i €ijim zahtevima ne
odgovara pasivan odmor na selu. U tom smislu, agroturisticka ponuda
zahteva dalje unapredivanje u skladu sa potrebama i zahtevima
ruralnih turistickih potroSaca. Domacini bi trebalo da naro€itu paznju
posvete sadrzaju i kvalitetu ponude. Prema KuSenu (KuSen, 2007),
vlasnici gazdinstava treba da imaju u vidu, da gostima nakon
podmirenja njihovih osnovnih (primarnih) potreba (kao Sto su:
spavanje, ishrana, licha higijena) preostaje slobodno vreme koje
moze iznositi Cak i 14 sati na dan. Prema istom autoru, prilikom osmi-
Sljavanja dnevnih aktivnosti gostiju, moraju se uzeti u obzir: starosne
kategorije gostiju (mladi, srednje dobi ili treCe dobi - penzioneri);
karakteristike seoskog imanja (vrsta i obim poljoprivredne proizvo-
dnje...); turisticka atraktivnost uze i Sire okoline (turisticke atrakcije i
ugostiteljski, trgovinski i slicni objekti); neuobiajeno iskustvo koje
pruza seosko imanje i sam Zivot seljaka. Samo okruzenje ima veliki
uticaj na ponudu, i vazno je da bude atraktivho i zdravo, ali i dobro
opremljeno infrastrukturom. Prema Todorovié, M., i Steti¢, S. (2009),
od znacaja je i ljubaznost i kvalitet usluge domacina Sto je i razumljivo
jer se javljaju kao neposredni pruzaoci usluga.

4 Zaklju€ak

Povoljne moguénosti za razvoj agroturizma na teritoriji AP Vojvodine
Su prepoznate u izrazito pogodnim uslovima za organizovanje poljo-
privredne proizvodnje i porodicnim gazdinstvima koja se tradiciona-
Ino bave poljoprivredom na ovom prostoru. Porodi¢na gazdinstva
zauzimaju dve tre¢ine zemljiSnih kapaciteta. Na teritoriji AP Vojvodine
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dominiraju male farme koje ostvaruju nisku produktivnost i niske
prihode. Upravo ta €injenica, imaju¢i u vidu njihovu zavisnost od
poljoprivrede, dominantno determiniSe i njihov ekonomski polozaj. U
takvim uslovima vlasnici domacinstava sa poljoprivrednom proizvo-
dnjom imaju potrebu da obezbede dodatni izvor prihoda. Agroturizam
zbog mogucnosti povezivanja sa njihovom primarnom poljoprivre-
dnom delatnoS¢u predstavlja veoma pogodnu aktivnost. Osnovna
prednost agroturizma je da moze da obezbedi dodatne prihode od
pruzanja turistickih usluga, i to uz minimalna ulaganja. Agroturizam
moZe da predstavlja i veoma efikasan kanal za plasman proizvoda iz
domacde proizvodnje domacinstva. | pored navedenih prednosti,
rezultati istraZivanja, ukazuju da u Vojvodini potencijali za razvoj
agroturizma nisu iskoriS¢eni u dovoljnoj meri. U pojedinim opStinama
Vojvodine, ne postoji ¢ak nijedno kategorisano domacinstvo za
pruzanje turistickin usluga. Mali broj seoskih domadinstava se
opredeljuje za bavljenje turizmom 3Sto ukazuje na njihovu slabu
motivisanost. Osim toga, rezultati istrazivanja, upucCuju i na
nedovoljnu razvijenost postoje¢e agroturisticke ponude, osnovne
(usluge smestaja i ishrane), a naroCito dodatne ponude i sadrZaja.
Nepovoljno je Sto vise od polovine ispitanih STD (54,8%) u Vojvodini
nudi samo uslugu nocenja sa doru¢kom Sto ne omogucava da se u
potpunosti iskoriste moguénosti koje agroturizam pruza, u smislu
plasiranja proizvoda domacinstva. Takode, analiza dodatne ponude
STD Vojvodine je ukazala na nedovoljnu zastupljenost ponude
aktivnog uceSéa gostiju u poljoprivrednim i seoskim radovima Sto
znaCajno umanjuje kvalitet ponude. Upravo ovakvim sadrZajima bi
trebalo Sto viSe obogatiti ponudu, Sto bi rezultiralo i realizacijom
veceg prometa i prihoda. Takode, opSte mere koje bi doprinele
stvaranju povoljnijih uslova za razvoj agroturizma su:

e stimulisanje kategorizacije,
e proces ukrupnjavanja zemljista,

e edukacija vlasnika STD o mogucnostima poboljSanja
kvaliteta ponude,

e podsticanje medusobne saradnje i zajedniCkog nastupa,

e sprovodenje edukativnih programa kojima bi se motivisalo
ruralno stanovnistvo da pocne da se bavi turizmom

Imajuci u vidu, mogucnosti i prednosti, ali i kretanja na medunaro-
dnom turistiCkom trZiStu, u buduénosti bi se trebalo jasno opredeliti,
pre svega, davanjem znacajnije podrsSke od strane drZave, da razvoj
agroturistiCke ponude dobije prioritet u ruralnom turizmu Vojvodine.

RAZVOJ
AGROTURIZMA
U RURALNIM
OBLASTIMA AP
VOJVODINE:
MOGUCNOSTI |
PREDNOSTI
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| na kraju, treba istaéi da turizam koji se razvija na tradicionalnim
vojvodanskim salaSima predstavlja vid agroturizma koji je specifiCan
za Vojvodinu i koji zbog svoje autenti¢nosti zasluzuje posebnu paznju.
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POVRSINE POD SOJOM NA
GAZDINSTVIMA RAZLICITOG
PRAVNOG STATUSA U AP
VOJVODINIt

Bosnjak Danica, Rodi¢ Vesna, KarapandZin Jelena?

Rezime

Autori u radu nastavijaju zapocetu analizu zastuplje-
nosti povrsina pod sojom na razlicitim poljoprivre-
anim gazdinstvima u AP Vojvodini. Nakon izvrsene
analize zastupljenosti povrsina pod sojom na gazal-
nstvima razlicite velicine, autori u ovom radu
analiziraju zastupljenost povrsina pod ovim usevom
na gazdinstvima razlicitog pravnog Sstatusa. S
obzirom na moguci pravni status u nasoj zemij,
analizom su obuhvacena porodicna poljoprivredna
gazdinstva (PPG), pravna lica (PL) i preduzetnici (P).
U radu je primenjen komparativno - analiticki metod.
Korisceni su podaci Popisa poljopriviede 2012.
godine. Rezultati izvrsene analize pokazuju da PPG
imaju dominantno ucesce, kako u broju gazdinstava
koja proizvode soju (98,89%), tako i u povrsinama
pod sojom (77,55%). PL imaju malu ulogu u broju
(1,09%), ali je njihovo ucesce u ukupnim povrsinama
pod sojom relativno znacajno (22,41%). Ucesce
preduzetnika je u oba pogleda prakticno zanema-
rlivo. Ucesce povrsina pod sojom u oranicama kod
PPG | PL je priblizno jednako (11,28% odnosno
11,70%,). Jasno ispoljena dominacija PPG u organi-
zovanju proizvodnje soje ukazuje da mere za dalje
unapredenje, kako proizvodnih, tako i ekonomskih
rezultata treba usmeriti ka ovim subjektima, uz
uvazavanje njihovih specificnih obeleZja.

Kiljucne reci: soja, porodicna poljoprivredna gazdinstva,
pravna lica, preduzetnici
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SOYBEAN AREAS ON FARMS
OF DIFFERENT LEGAL STATUS IN
AP VOJVODINA'

Bosnjak Danica, Rodi¢ Vesna,
KarapandZin Jelena?

Summary

Authors in this paper continue the analysis of
the share of soybean areas on various farms
in AP Vojvodina. After analyzing the share of
soybean areas on farms of different size,
authors here analyze the share of soybean
areas on farms of different legal status. Given
the possible legal statuses in our country, the
analysis includes family farms (FFs/PPG), legal
entities (LEs/PL) and entrepreneurs (Es/P). The
comparative analysis method has been
applied. The data of the Agricultural Census
2012 has been used. The results of the
performed analysis show that FFs have the
dominant share, both in the number of farms
that produce soybeans (98.89%), and in
soybean areas (77.55%). LEs have a small role
in the number of farms (1,09%), but their
share in soybean areas is relatively significant
(22.41%). The share of entrepreneurs is
practically negligible in both respects. The
share of soybean areas in the total arable
land at FFs and LEs is approximately equal
(11.28% or 11.70%). Clearly expressed
domination of FFs in the organization of
soybean production indicates that measures
for further improvement of both production
and economic results of this crop should be
directed towards these entities, respecting
their specific features.

Key words: soybean, family farms, legal entities
and entrepreneurs
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Uvod

RaspolozZivi fond koriS¢enog poljoprivrednog zemljista (KPZ) u
Vojvodini iznosi 1.6 miliona ha i njega koristi ukupno 147.624
poljoprivredna gazdinstva. U strukturi setve poljoprivrednih gazdi-
nstava u Vojvodini BoSnjak i Rodi¢ (2011a), Munc¢an (2011) i
Muncéan i Bozi¢ (2013) konstatuju rast povrSina pod industrijskim
biljlem, sa sve znacajnijim uc¢eS¢em soje (Bosnjak i Rodi¢, 2011b;
BoSnjak i sar., 2013; BoSnjak i sar., 2017). U organizovanju pro-
izvodnje soje je, prema podacima Popisa poljoprivrede 2012.
godine, ucestvovalo 25.219 poljoprivrednih gazdinstava. U okviru
ovih gazdinstava evidentne su razlike, kako u pogledu njihove
veliCine (BoSnjak i sar. 2017), tako i u pogledu oblika organizo-
vanja, odnosno njihovog pravnog statusa. Postojanje razlika u
pogledu pravnog statusa poljoprivrednih gazdinstava odreduje
njihov polozaj i relevantnost za ukupnu poljoprivrednu proizvodnju
na odredenom podrucju i u odredenom vremenskom periodu
(Bo3njak i Rodi¢, 2011).

Struktura poljoprivrednih gazdinstava sa KPZ u Vojvodini u
pogledu pravnog statusa ukazuje na tradicionalnu dominantnost
PPG u ukupnom broju gazdinstava (99,18%). Gazdinstva sa
statusom pravnih lica imaju izuzetno mali udeo (0,72%), dok je
uceSce poljoprivrednih gazdinstava sa statusom preduzetnika u
ukupnom broju gazdinstava prakticno zanemarljivo (0,10%).
Kada se posmatra raspolozivi kapacitet KPZ evidentna je, ali je
nesto manje izrazena, dominacija porodicnih poljoprivrednih
gazdinstava, kojima stoji na raspolaganju 73,17% ukupnog fonda
KPZ u Pokrajini. Pravna lica u ukupnom fondu ucestvuju sa
26,51%, a preduzetnici sa svega 0,32%.

Analiza usmerena na raspolozivi kapacitet oranica i baSta, na
kojima se organizuje proizvodnja soje, pokazuje da porodi¢nim
poljoprivrednim gazdinstvima stoji na raspolaganju 1.142.645 ha
(77,93%), pravnim licima 318.558 ha (21,73%), a preduzetnicima
svega 4.972 ha (0,34%) ukupnih oranica i basta u AP Vojvodini.
Razlike u raspolozivim kapacitetima zemljiSta kod poljoprivrednih
gazdinstava razlicitog pravnog statusa, izmedu ostalog, odreduju
njihove proizvodne sposobnosti i samim tim znacajno utiCu na
proizvodnu orijentaciju.

Polazedi od napred iznetog, autori u ovom radu analiziraju zastu-
plienost povrSina pod sojom u ukupnim raspoloZivim koris¢enim
povrSinama na gazdinstvima razliitog pravnog statusa u Vojvodini
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kako bi se adekvatno usmerile aktivnosti vezane za unapredenje
proizvodnje ovog useva i prilagodile razlikama koje proisticu iz spe-
cifinih oblika organizovanja pojedinih poljoprivrednih gazdinstava.

Metod rada i izvori podataka 2

Predmet istrazivanja su poljopriviedna gazdinstva na podrudju
Vojvodine koja organizuju proizvodnju soje. Analiza je usmerena na
gazdinstva razliCitog pravnog statusa i to porodi¢na poljoprivredna
gazdinstva (PPG), pravna lica (PL) i preduzetnike (P).

Primenjen je komparativno-analitiCki metod, a rezultati istraZivanja su
prikazani tabelarno i graficki. Podaci su preuzeti kako iz objavljenih
publikacija, tako i iz elektronske baze podataka Popisa poljoprivrede
2012. godine (http://popispoljoprivrede.stat.rs i http://webrzs.stat.gov.rs).

Rezultati istrazivanja sa diskusijom 3

Analiza poljoprivrednih gazdinstava koja organizuju proizvodnju soje u
zavisnosti od njihovog pravnog statusa, ukazuje na dominantnost
porodicnih poljoprivrednih gazdinstava, kako u ukupnom broju poljopri-
vrednih gazdinstava koja organizuju proizvodnju soje (98,89%), tako i
u strukturi ukupnih povrSina pod sojom (77,55%). Broj poljoprivrednih
gazdinstava sa statusom pravnog lica koja se bave proizvodnjom soje
je mali, odnosno njihov udeo u ukupnom broju gazdinstava koja pro-
izvode soju je svega 1,09%, ali je njihovo u¢eS¢e u ukupnim povrsi-
nama pod sojom znacajno (22,41%). Uloga poljoprivrednih gazdi-
nstava sa statusom preduzetnika u proizvodnji soje je zanemarljiva,
kako sa aspekta njihovog broja (7), tako i sa aspekta uteSc¢a u
ukupnim povrSinama soje (0,04%). Uspostavljeni odnosi pokazuju da
skoro svako Sesto porodi¢no poljoprivredno gazdinstvo u Vojvodini u
strukturi setve ima soju i to na prosecnoj povrsini od 5,17 ha. Kada su
u pitanju pravna lica onda svako Cetvrto gaji soju, ha prosecnoj
povrSini od oko 136 ha.

Dominacija porodi¢nih poljoprivrednih gazdinstava u proizvodnji soje
na podrucju Vojvodine se jasno ispoljava. Medutim, veli¢ina poseda
porodicnih poljoprivrednih gazdinstava (iskazano brojem hektara KPZ)
znaCajno utiCe na zainteresovanost ovih subjekata za gajenje soje
(Graf. 1).
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Graf. 1. Broj porodicnih poljoprivrednih gazdinstava razlicite
veli¢ine koja organizuju proizvodnju soje u AP Vojvodini
Graph 1. Number of family farms of different sizes that organize

soybean production in AP Vojvodina

Kada je disperzija povrSina pod sojom na porodi¢nim poljoprivrednim
gazdinstvima u pitanju mogu se uociti manje razlike (Graf. 2). Najveci
udeo u povrSinama pod sojom imaju porodiCna gazdinstva u kate-
goriji od 50 do 100 ha KPZ/PG kod kojih je ¢ak ¥ ukupnih povrSina

pod sojom.
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Graf. 2. PoZnjevene povrsine pod sojom na PPG razlicite velicine
Graph 2. Harvested area of soybean on family farms of different size

U ukupnom broju porodi¢nih poljoprivrednih gazdinstava koja su u
momentu Popisa u Vojvodini organizovala proizvodnju soje najvise je
bilo malih (10.589), zatim srednjih (9.220) i na kraju velikin gazdi-
nstva (5.129)1. S obzirom na ukupan broj porodi¢nih poljoprivrednih
gazdinstava po pojedinim kategorijama veliCine, moze se konstato-
vati da u kategoriji malih porodi¢nih gazdinstava svako deveto gazdi-
nstvo gaji soju, a u kategoriji srednjih i velikih svako trece. Prosecna

1 Prema Popovi¢u (2014) i Sevarli¢u (2015) malim gazdinstvom smatra ono koje ima manje od 5 ha, srednje izmedu 5 i 20 ha, a

veliko viSe od 20 ha KPZ (Bosnjak i sar., 2017).
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povrSina pod sojom po gazdinstvu raste sa povecanjem veliine

gazdinstva, bez obzira na njegov pravni status (Tabela 1).

Tabela 1. Prosecna povrsina pod sojom (ha) po poljoprivrednom
gazdinstvu razli¢ito pravnog statusa i velicine u Vojvodini

Table 1. Average area under the soybean (ha) in Vojvodina by farms
of different legal status and size

Gazdinstva prema veliéini

Gazdinstva prema pravhom statusu Ukupno| Mala | Srednja| Velika
Porodi¢na poljoprivredna gazdinstva (PPG) 517 1,23 3,39| 16,49
Pravna lica (PL) 135,97 1,20 5,85| 164,93
Preduzetnici (PR) 9,98 1,99 2,42| 29,75

Izvor: Obracun autora

Medutim, u pogledu prosecne povrSine pod sojom po gazdinstvu po-
stoje znacajne razlike zavisno od pravnog statusa gazdinstva. Te ra-
zlike su evidentne kako ukupno, tako i kada se posmatraju gazdinstva
razliCite veli¢ine. U tom pogledu, posebno se izdvajaju poljoprivredna
gazdinstva sa statusom pravnih lica, kod kojih je prosecna povrSina
pod sojom po gazdinstvu najvecéa, kako u slu¢aju svih gazdinstva koja
organizuju proizvodnju soje (skoro 136 ha soje po gazdinstvu), tako i
u slucaju srednjin (oko 6 ha), a posebno velikih (oko 165 ha). Pre-
duzetnici, kojih je jako malo, u proseku soju gaje na oko 10 ha po ga-
zdinstvu. Najmanju povrsinu soje po gazdinstvu imaju porodi¢na po-
ljoprivredna gazdinstva kod kojih se soja seje prosecno na oko 5 ha.

MoZe se zakljuciti da kod malih gazdinstva, bez obzira na njihov
pravni status, nema znacajnijin razlika u prose¢nim povrSinama soje
po gazdinstvu. Srednja gazdinstva imaju tri (na porodicnim gazdi-
nstvima) do pet (na gazdinstvima sa statusom pravnog lica) puta
vece povrsine pod sojom po gazdinstvu u odnosu na mala. Najveée
razlike su evidentne kod velikih gazdinstva. Tako su kod velikih gazdi-
nstava sa statusom pravnog lica prosecne povrsine pod sojom po
gazdinstvu 10 puta vece u odnosu ha velika porodi¢na poljoprivredna
gazdinstva, a preko 5 puta veée u odnosu na velika gazdinstva sa
statusom preduzetnika (Tabela 2).

Raspolozivi kapacitet oranica kod poljoprivrednih gazdinstava razli-
¢itog pravnog statusa se odraZzava i na mesto soje u strukturi setve. U
tom pogledu, relativno posmatrano, podjednak deo svojih oranica za
proizvodnju soje izdvajaju pravna lica i porodi¢na poljoprivredna ga-
zdinstva (11,70%, odnosno 11,28%), dok preduzetnici za setvu ovog
useva koriste svega 1,41% svojih oranica (Tabela 2).
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Tabela 2. Ucesce (%) povrsSina pod sojom u oranicama u Vojvodini
u zavisnosti od velicine KPZ i pravnog statusa

Table 2. Share (%) of soybean areas in the arable land in Vojvodina,
depending on the size of the UAA and legal status

. Gazdinstva prema veli¢ini
Gazdinstva prema pravhom statusu P

Ukupno| Mala |Srednja| Velika
Ukupno 11,34| 10,23| 10,99| 11,57
Porodi¢na poljoprivredna gazdinstva (PPG) 11,28| 10,23| 11,00| 11,58
Pravna lica (PL) 11,70| 10,34 9,56| 11,70
Preduzetnici (PR) 1,41| 14,63 2,83 1,23

Izvor: Obra€un autora

Kada su u pitanju dominantna porodicna poljoprivredna gazdinstva
zapaza se da soja ima priblizno podjednako uceS¢e u strukturi setve
gazdinstava razliCite veliCine, bez obzira na znaCajne razlike u
apsolutno posmatranim kapacitetima oranica® (Graf. 3).
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Graf. 3. Zastupljenost poZnjevenih povrsina pod sojom u orani¢énim
povrsinama na gazdinstvima razlicitog pravnog statusa i velicine

Graph 3. Share of harvested soybean areas in the arable land on
agricultural holdings of different size and legal status

Kod pravnih lica se moZe konstatovati da je najveée u€eSce povrsina
pod sojom u oranicama kod velikih gazdinstava (11,70%) koja imaju
dominantno ucedce i u ukupnim oranicama. Sto se tice malobrojnih
poljoprivrednih gazdinstava sa statusom preduzetnika, kod ove grupe
subjekata najvec¢i udeo povrSina pod sojom u oranicama imaju mali
preduzetnici (19,44%), koji i raspolazu sa najveim kapacitetima
oranica.

1Velika gazdinstva imaju 5,7 puta vi$e oranica od malih odnosno 2,6 puta vie oranica od srednjih gazdinstava.
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Zakljucak 4

Od ukupnog broja poljoprivrednih gazdinstava (25.219), koja na
podrucju Vojvodine organizuju proizvodnju soje porodi¢na poljopri-
vredna gazdinstva imaju dominantno ucesce, kako u pogledu broju
gazdinstava (98,89%), tako i u pogledu povrSina pod sojom
(77,55%). Uloga pravnih lica je izuzetno mala u pogledu broja
(1,09%), ali se to ne moze reéi kada su povrSine pod sojom u

v w7z

pitanju (22,41%). UCeScCe preduzetnika je prakticno zanemarljivo.

Prose€no posmatrano, svako Sesto porodic¢no poljoprivredno gazdi-
nstvo i svako Cetvrto gazdinstvo sa statusom pravnog lica u AP
Vojvodini gaji soju i to na priblizno jednakom delu svojih oranica
(11,28%, odnosno 11,70%).

Jasno ispoljena dominacija porodicnih poljoprivrednih gazdinstava
u organizovanju proizvodnje soje ukazuje da mere za dalje unapre-
denje, kako proizvodnih, tako i ekonomskih rezultata treba usmeriti
ka ovim subjektima, uz uvazavanje njihovih specificnih obeleZja.
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POSLOVNO ODLUCIVANJE U
POLJOPRIVREDI | AGROBIZNISU
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Vukoje Veljko?, Plavsi¢ Miroslav*

Rezime

U radu je autor analizirao neke osnovne krakteristike
savremenog poslovnog odlucivanja u poljoprivredi, te
aspekt primene savremenih metoda i tehnika u
procesu donoSenja odluka. U prvom delu rada
akcent je stavifen na razvoj procesa odlucivanja kao
neminovnog procesa Koji je uvek prisutan i to u svim
segmentima Zivota i poslovanja, te na karakteristike
poslovnog odlucivanja u poljoprivredi i agrobiznisu.
Drugi deo rada predstavija analizu uloge i znacaja
primene informacionih sistema koji se koriste kao
podrska odlucivanju u poljoprivredi, te znacaj savre-
menih metoda odlucivanja u poljoprivredi | agrobi-
znisu danas. Znacaj primene takvih sistema za po-
arsku odlucivanju dolazi do izraZaja iz razloga Sto su
problemi u poljoprivredi kao i u drugim oblastima u
velikoj meri loSe struktuirani | zahtevaju ekspertska
znanja iz vise oblasti. Njihovom primenom donosilac
odluke smanjuje svoj subjektivizam a povecava
racionalnost u procesu odlucivanya.
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BUSINESS DECISION-MAKING IN
AGRICULTURE AND AGRIBUSINESS

Nedeljkovi¢ Miroslav', Zoranovi¢ Tihomir?,
Vukoje Veljko3, Plavsi¢ Miroslav*

Summary

In  this paper, the authors analyze
shortcomings of modern business decision-
making in agricufture and an aspect of
applying modern methods and techniques in
the decision-making process. In the first part
of the paper, the emphasis is placed on the
development of decision-making process as
an inevitable process that is always present
in all segments of life and business, as well
as on the characteristics of business decision-
making in agriculture. The second part of the
paper presents an analysis of the role and
significance of the application of information
systems used to support decision-making in
agriculture and the importance of modern
decision-making methods in agriculture
today. The importance of the application of
such decision support systems comes to light
because the problems in agriculture and
other areas are largely poorly structured and
require expert knowledge from several areas.
Through their application, the decision-maker
reduces its subjectivism and increases
rationality in the decision-making process.
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information systems, decision
support systems
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Uvod

DonoSenje odluka je danas prisutno u svim domenima Zivota
pojedinca, bilo kao licne ili poslovne odluke. Donosilac odluka moZze
biti pojedinac, grupa, udruzenje, organizacija, privredni subjeki i dr.

Danasnji koncept razvoja savremene poljoprivrede i agrobznisa
podrazumeva primene savremenih metoda podrske poslovnom
odlucivanju. Svakodnevne promene u trZiSnim uslovima privredi-
vanja nametnule su obavezu ozbiljnog pristupa planiranju i organi-
zaciji svih segmenata poslovanja u poljoprivredi i agrobiznisu, te je
donoSenje odluke postalo nesto Sto je od krucijalnog znacaja za
svakog menadZera ili organizatora posla.

Razvojem organizacije rada menjao se pristup i shvatanje dono-
Senja odluke. Odluke se danas donose na svim nivoima i sve
preciznije. Vremenom se subjektivhost donosioca odluka potiski-
vala, a do izraZaja je dolazila sve veca objektivhost u donoSenju
odluka pracena primenom savremenih metoda i tehnika odlucivanja.

U postupku dono3enja adekvatne poslovne odluke u poljoprivrednoj
proizvodnji donosioci se sve viSe oslanjaju na tzv. sisteme za
podrsSku odlu€ivanju, koji su kao deo informacionih sistema nasle
svoju ulogu i postale nezamenjiv faktor organizacije i optimizacije
poslovnih zadataka.

2 Razvoj i teorijske postavke odludivanja

Proces odlucCivanja postojao je oduvek ali je njegovo naucno
proucavanje i razvoj zapoceo tek u tridesetim godinama dvadese-
tog veka. Za sluzbeni pocCetak (aksiomatsku fazu) uzet je po-
smrtno objavljen Clanak 1931. godine o teoriji verovatnoée F.
Remseyja, gde on predlaze osam aksioma uz pomo¢ kojih
racionalni donosioci odluka mogu birati izmedu nesigurnih
varijanti odluke (Peterson, 2009). Sledeci vazan momenat je bio
izdanje knjige ,Teorije igara i ekonomsko ponaSanje”, matemati-
Cara J. von Neumanna i ekonomiste O. Morgensterna gde su po-
tvrdene Remsijeve pretpostavke i na neki nacin postavljeni temelji
ekonomske teorije korisnosti i teorije igara (Peterson, 2009).

Daljem razvoju teorije odluCivanja pogodovao je i Drugi svetski
rat, gde su u vojne svrhe razvijane i koriStene brojne metode odlu-
Civanja. Sve viSe su se razvijala i operaciona istraZivanja sa ciljiem
omogucavanja donoSenja najpovoljnijih odluka. Svoj procvat pri-
menom operacionih istraZzivanja teorije odlucivanja doZivljavaju u
pedesetim godinama dvadesetog veka. Ovu fazu razvoja H.A.
Simon naziva revolucijom u razvoju tehnike donoSenja odluka.
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U daljim fazama razvoja nauke o odluCivanju, koje su nastupile
posle 1970. godine, istakle su se sledece specificnosti:

= Pragmatski pristup u izu€avanju pravih vrednosti, uloge i
ograni€enja teorije odlucivanja.

= Veliki naglasak na izu€avanju i analizi okruzenja, u okviru
koga se vrsi odlu€ivanje.

= Pridaje se veliki znacaj dobijanju zadovoljavajucih reSenja
za izvesne (teze) probleme nego traZzenju optimalnih
reSenja.

= Ulazu se maksimalni napori za Sto bolju integraciju
kvantitativne analize sa anlizama ponaSanja i okruZzenja u
reSavanju problema.

= [nformatiCke tehnologije se sve viSe i bolje koriste u cilju
dobijanja  heuristickih  reSenja, naroCito kod loSe
struktuiranih upravljackih problema (Tanjga, et.al., 2014).

Osnova teorije odluCivanja je sistemska analiza koja u svojoj
metodologiji koristi sistemski pristup kao nauc¢ni metod (Hansson,
2005), a odlucivanje zapravo ukljuCuje izbor alternativa (Fitzgerald,
2002), i predstavlja intelektualnu aktivnost ljudi koja je, kao i proces
miSljenja, ljudska karakteristika (Stojanovi¢, 2016).

Prema (Cupi¢, 2003) pod odlukom se podrazumeva momenat, u
tekuéem procesu evaluacije alternativa, u kome ocekivanja od
specificne akcije primoravaju donosioca odluke da izabere akciju
koja najverovatnije rezultuje postizanju cilja.

Imajudi u vidu da za vecinu problema postoji viSe reSenja, proces
odluCivanja podrazumeva analizu vec¢eg boja mogucih reSenja u
okviru kojih se vrsi izbor, te on podrazumeva sinergiju delovanja
ljudskog faktora, matematiCkin metoda i raCunarskih alata
(Hansson, 2005).

Odluke se mogu diferencirati na osnovu nekoliko kriterijuma i to:
1. Ocene dovoljnosti raspolozivih informacija za donosenje odluka
2. Uslova u kojima se odluka donosi

3. Broja osoba koje ucCestvuju u procesu donoSenja odluke.
(Burstein et. al., 2008)
Savremeno odlucivanje je kompleksan proces koji je potrebno u
kontinuitetu usavrSavati i istrazivati kako sa tehniCkog tako i sa
metodoloSkog aspekta. Pronalazenje optimalnog reSenje moze biti
previSe komplikovano ili dugotrajno, pa se moze orijentisati na pro-
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nalazenje najprihvatljivijeg dostupnog reSenja. Donosilac odluke
treba da poznaje pravila Teorija odluCivanja, kao i da poseduje
iskustvo u praksi kako bi doneo poslovnu odluku koja c¢e
rezultovati maksimizacijom dobiti (Sukunovi¢ i DelibaSi¢, 2010).

Prema nivou i stepenu sloZenosti problema, te broju uCesnika koji
ga reSavaju, savremeno odlucivanje delimo u sledecée kategorije:

¢ Individualno (pojedinac¢no) odlugivanje,

e Grupno odlugivanje-timski rad,

¢ Organizaciono odlucivanje i

e Metaorganizaciono odlucivanje (Cupi¢ i Sukunovi¢, 2008).
Za bolje sagledavanje Citavog znacaja poslovnog odluCivanja za
poslovne sisteme i subjekte posluziée SWOT analiza (tabela 1). U
njoj je dat pregled snaga i prilika poslovnog odlucivanja za jedan
privredni subjekat, te pretn;ji i slabosti koje se u tom sluaju mogu
ocCekivati.
Tabela 1. SWOT analiza znacaja poslovnog odlucivanja za poslovni subjekt
Table 1. SWOT analysis of theimportance of business decision making

SNAGE (Strengths) SLABOSTI (Weaknesses)

Veca efektivnost donetih odluka.

Jacanje procesa donosenja
odluka.

Efektivniji menadZzment tim.
Edukovani ljudski resursi sa
znanjem i iskustvom u donoSenju
odluka.

Sistematsko ukljucivanje
koncepta poslovne inteligencije u
proces donosenja odluka.

Stalni troSkovi usavrSavanja i
edukacije menadZera.

Vreme Cekanja da bi se videl
efekti donete odluke.

Nekompetentnost menadZmenta.

Nedostupnost kvalitetne literature
na temu poslovnog odlucivanja.

PRILIKE (Opportunities)

Bolje pozicioniranje na trzistu.
Maksimizacija profita.

Rast i razvoj poslovnog subjekta
kao posledica donete ispravne
upravljacke odluke.

Zauzimanije liderske pozicije.
PaoboljSana komunikacija.
Transparentnost poslovanja.

PRETNJE (Threats)

LoSe poslovanje poslovnih
subjekata na trzistu kao posledica
loSe upravljacke odluke.

LoS odabir strateskih partnerstava
koji vode kampaniju u bankrot.
Pogor3an odabir informacija iz
eksternog okruzenja koje vode ka
donoSenju pogresne odluke.

Otpor okruzenja prema
promenama.

Izvor: Istrat, 2017
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Karakteristike odlu€ivanja u poljoprivredi 2

Danasnja moderna poljoprivreda i agrobiznis konstantno postavlja-
nju stroge zahteve pred donosioce odluka i to na svim nivoima, bilo
da se radi o nacionalnoj poljoprivredi ili porodicnom poljoprivre-
dnom gazdinstvu. Poljoprivredna proizvodnja je sama po sebi spe-
cificna, a pored toga na proces odlucivanja u njoj utiCu jo§ mnogi
drugi faktori kao Sto su tehnicki, socioloSki, politiCki, te azurnost i
dostupnost podataka i dr.

Neki od faktora od kojih generalno zavise procesi odlucivanje u
poljoprivredi su (Srdevic, 2006):
v" Medunarodni faktori (medunarodno/susedski opsti politicki
odnosi, carine, kontigenti, subvencije),

v' Domacdi drzavni faktori (organizacija i nadleznosti, strategija
razvoja, zakonodavstvo, finansiranje, krediti),

v" Naknade i cene (politika cena, regulativa/regulativa,
ugovori, kontrola, naplata, budZetiranje),

v" VlasniStvo nad poljoprivrednim i vezanim resursima
(drzavno, privatno, mesovito),

v' Krediti (dugorocni, kratkoro€ni, kamate),
v Investicije (kapital, krediti, investitori),

v" Nove tehnologije (transport, skladiStenje, sistemi, oprema,
materijali, informaticki resursi i infrastruktura),

v'  Faktori vezani za naslede i iskustvo,

v' Percepcija postoje¢ih i anticipacija moguéih rizika
poljoprivredne proizvodnje,

v' Spremnost da se usvoje nova znanja i tehnologije,

v' Spremnost (motivacija) da se ucestvuje u odlucivanju i
participira u odgovornosti kod implementacije odluka.

Uspehindividualnog gazdinstva i agrobiznis preduzec¢a ostvaruje
se zahvaljujuci ispravnim, odnosno adekvatnim menadZerskim
odlukama o razvoju proizvodnje, pogotovo njene strukture i
investicija, veli€ini gazdinstva i preduzeca, kao i kombinacijama o
supstituciji resursa (Vujatovi¢, Stojanovic¢, 2008).
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= Sta proizvoditi (obim, strukturu, kvalitet),

= VeliCinu organizacije (individualna gazdinstva i preduzeca
sa stanovista definisanog obima, kapitala, zemljiSta i rada),

= Optimalnu kombinaciju proizvoda (linija proizvodnje i
reprodukcije, izmedu Cinilaca rada, kapitala, zemljiSta,
mehanizacije i dr.),

= Karakter nabavke inputa (semena, dubriva, sredstva za rad
i dr.) (Kay and Edwards, 1999).

Napoljoprivrednu proizvodnju utiCe mnogo faktora rizika kao Sto su
ektremni vremenski uslovi, StetoCine i bolesti, visina raspoloZivih
sredstava za ulaganje, zahtevi trZiSte, promene u zakonodavstvu,
finansijski rizici ulaganja, neizvesnost cena na trzistu i dr. Osim
toga, vecéa sloZzenost nije prisutna samo u spoljnjem okruzenju, ve¢
i unutar poslovnih sistema koji egzistiraju na trzistu (porodicna
poljoprivredna gazdinstva, poljoprivredna preduzeca, zadruge i sl.).
Shodno tome, dobro donesena odluka predstavlija plod detaljne
analize i rezultat kompleksnog procesa analiziranja.

TipiCni problemi koji, svaki pojedinacno ili u grupama, zahtevaju
strateSko odlucivanje u poljoprivredi mogu biti:

v Identifikovanje ciljeva i karakteristike gazdovanja poljoprivre-
dnim resursima,

v Karakteristike i koris¢enje zemljista,

v' Odrziv razvoj resursa vaznih za (odrzivu) poljoprivredu,

v Trgovina poljoprivrednim proizvodima, masinama i alatima,
uslugama i dr.

v'  Biodiverzitet,

Rizik i neodredenost proizvodnje i plasmana poljoprivrednih
proizvoda,

Vodno-vazdusni rezim,
Biljna i sto€na proizvodnja,
Alokacija prirodnih i tehnickih resursa,

Sekvenciranje poljoprivrednih radova, razrada plodosmena
i plodoreda,

AngaZovanje radne snage,

v Skladistenje, transport i distribucija (sirovine, ljudstvo,
proizvodi i dr.),

LRSS

\
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v' ldentifikacija i primena zastitnih sredstava,
v Poljoprivreda i politika razvoja, cena i dr.

v Poljoprivreda i druge kompatibilne i konfliktne privredne
delatnosti. (Srdevic et.al., 2007)

Uloga i zna€aj savremenih metoda 4
odlu€ivanja u poljoprivredi

Sve oblasti odluCivanja u poljoprivredi zahtevaju odreden nivo
informacione osnove, koji podrazumeva prikupljanje, Cuvanje,
obradu i distribuciju bitnih podataka (informacija), te koristenje
informacionih i komunikacionih tehnologija. U osnovi cilj koristenja
pouzdane informacione osnove i izgradene adekvatne informacione
strukture je donoSenje ispravne odluke i izbegavanje (smanjenje)
subjektivnih uticaja kako donosioca odluke tako i njegove okoline.

Kako se svaki oblik organizovanja u poljoprivredi (gazdinstvo,
zadruga, preduzece, itd.) smatra jednim poslovnim sistemom, to
je neophodno napomenuti, da taj sistem ima svoj podsistem
(upravljacki) u kojem su primarni informacioni procesi, gde se
zapravo vrsi proces transformacije informacija.

Da bi imali koristi od ogromne koli€ine podataka koju ponekad
nude informacioni sistemi poljoprivrednici bi tebalo biti sposobni
za obavljanje sledecih zadataka i to:

e Prikupljanje podataka,

e Obrada podataka,

¢ Davanje podataka (informacija),

¢ Koristenje podataka (informacija). (Husemann, 2017)

U prilog reSavanja prethodna C&etiri zadatka koji su stavljeni pred
donosioca odluka, zadnjih decenija razvijeni su mocni specijalni
softverski paketi “Sistemi za podrsku odlucivanju” (Decision Support
Systems). Naime, za struktuirane probleme su postojali razradeni
matematiCki modeli i metode, dok je za nestruktuirane probleme
donosilac odluke koristio iskustvo i intuiciju.

Husemann (2017) na studiji slu€aja sopstvene farme srednje veli€ine,
istraZzuje razvoj jednog takvog “univerzalnog” informacionog sistema
za upravljanje farmom, koji je potreban da bude lako prilagodiv i koji
bi obuhvatao prikupljanje podataka, planiranje, kontrolu, uporedi-
vanje ostvarenih ciljeva i ekonomsku optimizaciju. Primenom metode
matematickog optimiranja izgradeni opsti informacioni sistem bi
omogucéava ekonomski optimalno planiranje svih aktivnosti jedne
multifunkcionalne farme.
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Prema (Sukunovi¢ i Delibasi¢, 2010) sistemi za podrSku odluci-
vanju predstavljaju simbiozu informacionih sistema, primene niza
funkcionalnih znanja i tekuceg procesa donoSenja odluka.

Mozda nam potpuniju znacenje daje sledeca definicija sistema za
podrsku odlucivanja, koja ih smatra za interaktivne racunarske
sisteme sa namerom da pomognu menadZerima ili donosiocima
odluka da identifikuju, struktuiraju, i/ili reSe polustruktuirane i
nestruktuirane probleme i da naprave izbor medu alternativama.
(Power, 2002)

Dana3niji sistemi za podrsku odlu€ivanju se orjentiSu na posebne
oblasti, tako da sada imamo mnostvo softverskih reSenja posebne
namene u poljoprivredi, od kojih éemo u nastavku pomenuti Dairy
Comp 305 * koji je namenjen za menadZment stada, muzu krava,
te MicroLEIS ? i DSSAT ® namenjen za obradu zemljista.
AFFOREST * je namenjen za Sumsko zemljite, dok je FAMOUS ®
softversko reSenje koje je primenu naslo na velikim i visoko
profesionalnim farmama.

U poljoprivredi i agrobiznisu uopSte, problemi odluCivanja su
uglavnom slabo struktuirani, a moguce odluke neprecizno ili nedo-
voljno formulisane. Osnovnirazlog je $to su metrike odluka i krite-
rijuma razliCite i nema mogucnosti da se direktnim matematickim
kvantifikacijama i poznatim metodama nadu Zeljena (optimalna)
reSenja, te se u tom slucaju koriste heuristicke tehnike zasnovane
na ekspertskim znanjima donosioca odluka ili analitiCara. (Srdevi¢ i
sar., 2002)

Sve veca upotreba viSekriterijumskog odlu€ivanje u poljoprivredi
danas je izazvana situacijama u kojima imamo veci broj, najCe-
S¢e, konfliktnih kriterijuma i za razliku od klasi¢nih organizacionih
metoda koji koriste jedan kriterijum pri odluCivanju (linearno pro-
gramiranje), viSekriterijumsko odluivanje povecava realnost
zadatog problema i njegovo resenje.

S tim u vezi istraZzivaci poslednjih 50 godina pokuSavaju ukazati
na viSedimenzijalnu prirodu problema odluCivanja, te je oblast
viSekriterijumskog odlucivanja jedno od oblasti teorije odluCivanja
koja se najviSe proucava (Triantaphyllou, 2000) i ima veliki rast
primene od 1980. godine (Dyer et.al.,1992).

L http://web.vas.com/

2 http://evenor-tech.com/

3 http://dssat.net/

4 http://www.afforestt.com/

5 http://www.famoussoftware.com/
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Danas su zastupljene dve razliCite grupe problema visekriteriju-
mskog odluCivanja. Razlika je u tome, Sto kod jedne grupe
problem moZe imati kona¢an broj alternativnih reSenja i reSava se

tzv. diskretnim viSekriterijumskim odluCivanjem (MCDM-Multi

Criteria Decision Making), dok je kod druge grupe skup
alternativnih reSenja beskonacan i problem se reSava viSekriteri-
jumskom optimizacijom.

lako MCDM problemi viSekriterijumskog odlu€ivanja mogu pripadati
razli¢itom kontekstu, oni dele sledeéa zajednicka svojstva:

ViSestruki atributi (kriterijumi) Cesto formiraju hijerarhiju.
Svaka alternativa se moZe vrednovati u odnosu na dati skup
atributa, a atributi se mogu deliti u podatribute, sto moze
odvesti u kreiranje razliitih hijerarhija.

ViSestruki kriterijumi su obi¢no u medusobnom konfliktu.

Pri vrednovanju alternativa nekad se istovremeno koriste i
kvantitativni i kvalitativni atributi. Kombinacije kriterijuma
impliciraju kombinovanje razliCitih mernih sistema.

Na neodredenost utiCe to da donosilac odluka najéesce nije
potpuno siguran u svoje ocene vrednosti alternative za date
atribute  (kriterijume). Takode, informacija 0 nekim
atributima moZe biti nedovoljna ili nedostupna u trenutku
odlucivanja.

Realni problem odluCivanja moze imati jako mnogo atributa,
podatributa, pod-pod atributa. Takode, broj alternativa
moze biti veliki ali se uvodenjem diskriminacionih kriterijuma
moZe svesti na razumnu meru. Preporuka je da se u
slozenim hijerarhijama na jednom nivou nalazi najviSe devet
elemenata; isto vazi za alternative. (Srdevic i sar., 2017)

Podela MCDM metoda viSekriterijumskog odlu€ivanja danas se vr3i na:

Nekompenzacione metode (metod dominacije, maxmin metod,
maxmax metod, konjuktivni metod ogranicenja, disjuktivni
metod ogranicenja) koji se smataju jednostavnim

Kompenzacione metode (metodi korisnosti-AHP, metodi kompro-
misa-TOPSIS i CP, metodi saglasnosti-ELECTRE od | do 1V)

Prednosti koriStenja kao i moguc¢e mane u primeni ovih metoda
predstavljene su na slici 1.
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PREDNOSTI I MOGUCE MANE U PRIMENI SAVREMENIH
METODA ODLUCIVANJA (U POLJOPRIVREDD

PREDNOSTI U PRIMENI MOGUCE MANE U PRIMENI

» Kuvalitetnija pomo¢ »  OteZan pristup nekim
korisniku informacijama (neadekvatno

» Laka manipulacija vodenje evidencije)
podacima i rezultatima » Neobucenost radnika i

> Brzina resavanja zadatih menadzera (na svim nivoima)
problema » Nedovoljna saradnja sa

»> Cenovna pristupacnost struénjacima

» Strah od moguéih rezultata i
primene

lzvor: Sopstveno istraZivanje
Slika 1. Prednosti i mane u primeni savremenih metoda
Picture 1. Advantages and disadvantages in the application of modern methods

5 Zaklju€ak

Proces donosenja poslovnih odluka u poljoprivredi sloZen, uslovljen
mnogim faktorima i rizicima koji poljoprivredu Cine specificnom
granom privrede. Centralno mesto u procesu savremenog
poslovnog odlu€ivanja zauzima donosilac odluke, kao i njegova
primenjena metodologija u postupku odlucivanja.

Njegova osnovna uloga je zapravo u ucvrS¢ivanju strukture
zadatog problema do one granice kada se reSenja pocinju traziti
matematiCkim metodama koja su na raspolaganju. Doneti odluku je
odgovoran zadatak koji se oCekuje od pojedinca u tom procesu, te
se u njega moraju ukljuciti i drugi uc€esnici sa svojim ekspertskim
znanjima iz pojedinih oblasti.

Da bi se izbegao subjektivizam u kona¢nom odlucivanju, u proces
donoSenja odluke su se vremenom pocele uvoditi savremene
metode i tehnike. Putem primene informacionih sistema i sistema
za podrsku odlucivanju mogu se kvantifikovati i rangirati moguca
reSenja ili alternative, te zatim vrSiti njihov konacan izbor.

Sve ovo igra znacajnu ulogu kada je u pitanju savremeno poslovno
odlucivanje u poljoprivrednoj proizvodnji i agrobiznisu, posto je od
ranije poznato da su problemi u poljoprivredi kao i u drugim
oblastima vec¢inom slabo struktuirani i ne postoje Sanse da se
optimalna reSenja nadu direktinim matematickim kvantifikacijama.
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MODELI MALIH POGONA ZA
PROIZVODNJU SIRA

Popovi¢ Vranjes Anka®, Krstovic Sasa’,
Jurakié Zeljka, Popovié Milka?
Saran Mom¢ilo, Vlahovié Branislav?

Rezime

TraZnja tradicionalnih proizvoda i povolina podsti-
cajna politika u nekim segmentima, stimulisu poljopri-
vredne proizvodace ka povecavanju velicine stada i
asortimana proizvoda. Mali i srednji proizvodaci
mogu u kratkom vremenskom periodu sa adekvatnim
asortimanom preradevina reagovati na oscilacije u
traZnji. Varijjacije u kvalitetu mleka (sezonsko vari-
ranje mlecne masti i proteina) znacajno uticu na
utrosak mleka za jedinicu proizvoda i uticu i na Krajnju
cenu proizvoda Sto moZe oteZati prodaju. Dobro
orijentisana proizvodnja - dobar odabir proizvoda u
ponudi uz minimiziranje otpada doprinosi odrZivosti
same proizvodnje.
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Uvod

PotroSnja mlecnih proizvoda u poslednje vreme obeleZzena je
potraznjom tradicionalnih proizvoda odnosno proizvoda koji imaju
odredeno geografsko poreklo, dolaze sa malih gazdinstava i za
potroSaca predstavljaju oliCenje ,,zdrave” hrane. Mlekarska indu-
strija pokuSava da odgovori na ove zahteve uvodenjem u svoju
ponudu proizvoda proizvedenih na tradicionalan nacin ali primat u
ovom delu i dalje drze poljoprivredna gazdinstva koja svoju ponudu
realizuju na lokalnim pijacama i kroz lokalnu turisticku ponudu.
Brojna udruzenja i specijalizovane sajamske izloZzbe doprinose pro-
mociji proizvoda i proizvodaca ali i opredeljivanju proizvodaca da se
uklju¢e u ovu proizvodnju. Prerada mleka u odnosu na prodaju
sirovog mleka predstavlja proSirenje delatnosti, doprinosi razno-
vrsnosti proizvoda, obezbeduje dodatni posao za Clanove doma-
¢instva (najceSce su to Zene) i kontinuirani izvor prihoda.

2 Cilj rada

Cilj ovog rada je da predstavi neke modele gazdinstava — razliCite
vrste stoke, broj grla koja se eksploatiSu, koliCine mleka kao i
vrste proizvoda koji se proizvode i mogucnosti za prihodovanje od
prerade u odnosu na prodaju sveZzeg — sirovog mleka.

3 Materijal i metod rada

Posmatrana gazdinstva raspolazu razliCitom vrstom stoke (krave,
koze, ovce), preraduju razlicite koli¢ine mleka i u ponudi imaju
razliCite proizvode od mleka.

Za prikaz su koriS¢ene iskljucivo koli€ine mleka koje se proizvedu
na samom gazdinstvu i treba napomenuti da neki od proizvoda
imaju sezonski karakter tj. ne proizvode se u kontinuitetu.
Proizvodi koji su konstatovani na ovim gazdinstvima su sirevi
(razliciti tipovi), pavlaka, kajmak, surutka i sirovo mleko.
Podaci o proizvodnji prikupljani su putem upitnika koji je sadrzao
sledece podatke:

= Vrstai broj stoke — grla koja se muzu

= Vrsta proizvoda

= UtroSak mleka (I) za 1 kg proizvoda

= Maloprodajna cena proizvoda din/kg (na lokalnom trzistu)

= Maloprodajna cena sirovog mleka (ha lokalnom trzistu).
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Na osnovu iskazanog utroska mleka izraCunate su koliCine pro- | NODEH VALK
izvoda i oCekivani prihodi od njihove prodaje kao i odnos ocekiva- PROIZVODNJU
nog prihoda od prodaje proizvoda i prihoda od prodaje sirovog | SIRA
mleka. Za obracun su koriS¢ene srednje vrednosti utroSka i

navedenih jedinicnih cena.

Pregled literature 4

Proizvodnja mleka se u naSoj zemlji moze podeliti u tri celine:

= ProizvodaCi koji svoje mleko u potpunosti predaju
mlekarama kroz organizovani otkup;

= Proizvodaci koji svoje mleko delom predaju mlekarama a
delom sami preraduju;

» Proizvodaci koji mleko proizvedeno na svom gazdinstvu
preraduju u domadinstvu i realizuju prodaju na pijacama
(lokalno) ili kroz druge vidove distribucije (restorani,
turistiCka prodaja, prodavnice...).

Prerada mleka u domacinstvima se tokom poslednjih godina
smanjivala i nema pouzdanih podataka o tome koja koliCina mleka se
na ovaj nacin preradi. Deo proizvedenog mleka se na gazdinstvu
potroSi, deo se iskoristi za ishranu zivotinja a deo se preradi.
Proizvodi koji dominiraju u ovoj proizvodnji diktirani su tradicijom,
uslovima na trziStu, specificnostima stoCarske proizvodnje na
odredenom podrucju i slicno (Popovic¢- Vranjes et al., 2014).

Objekti za sakupljanje i preradu mleka na gazdinstvu moraju biti
odvojeni od objekata za drZzanje Zivotinja a oprema koja se u istima
koristi mora biti od materijala koji se lako odrZzavaju kako bi se
obezbedio propisani higijensko sanitarni minimum (Sluzbeni glasnik
RS, 2011).

U proizvodnji, odnosno sakupljanju sirovog mleka moraju se
obezbediti uslovi koji se odnose na:

1. zdravstvene uslove za proizvodnju sirovog mleka i kolostruma —
Zivotinje moraju biti dobrog opSteg zdravstvenog stanja, da ne
pokazuju znake bolesti koja bi mogla dovesti do kontaminacije mleka;

2. higijenu na gazdinstvima za proizvodnju mleka i kolostruma — objekti

gde se mleko Cuva i preraduje moraju biti izgradeni i opremljeni tako
da se izbegne svaka kontaminacija;

3. higijenske zahteve za sirovo mleko i kolostrum — odnosi se na
ukupan broj bakterija i broj somatskih ¢elija u mleku (Sluzbeni glasnik
RS, 2011).
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Gazdinstvo koje se bavi proizvodnjom i preradom i prodajom
mleka i mleCnih proizvoda mora biti:

e Registrovano poljoprivredno gazdinstvo;
o Registrovani objekat za preradu pri Upravi za veterinu;

¢ Domacdinstvo moze da prodaje samo proizvode koji se na
istom proizvode;
e Proizvodi su predmet kontrole na pijacama najmanje 2
puta godisSnje;
e ProizvodaC — prodavac je subjekat redovne sanitarne
kontrole (Popovi¢- Vranjes i sar., 2014).
Na osnovu podnetih prijava proizvodaca kvalitetne priplodne stoke
utvrdena je struktura veli€ine zapata. Najveci udeo u strukturi stada
mlecnih krava u 2016. kao i u 2014. i 2015. godini pripada srednje
velikim gazdinstvima (od 11 do 50 grla) koja su zastupljena sa
42,52% i Cine blizu polovine svih gazdinstava. Gazdinstva do 5 grla
su u 2016. zastupljena sa 22,42% Sto je smanjenje udela od 0,72%
u odnosu na 2015. godinu, dok su krupni proizvodaci (od 50 do 100,
i preko 100 grla) zastupljeni sa 9,82% (povecanje u odnosu na
2014. za 1,84% i 2015. godinu za 1,01%) (Strucni izvestaj, 2017).

U ovcCarstvu je prema istom izvoru najveci broj drzaoca stoke u
kategoriji do 30 ovaca oko 60%, 31-50 grla drzi oko 13%
proizvodaca, 51-100 grla su stada kod 16,5 % proizvodaca a oko
11% su vlasnici vecih zapata preko 100 grla (Strucni izvestaj, 2017).

Kod proizvodaca koji drze koze struktura stada se krece u sledecim
okvirima: do 30 grla 19,82% drzaoca, 31-50 grla 11,95%, 51-100
grla 14,69% , preko 100 grla 14,26% dok se veliki zapati sa preko
200 koza nalaze kod 44% drzaoca zivotinja (Strucni izveStaj, 2017).

41 . Vrste sireva

Sir se smatra vrhuncem u preradi mleka kao najsigurniji oblik
oCuvanja hranljive vrednosti mleka. Odavno sir nije samo Zivotna
namirnica ve¢ i delikatesni proizvod, namenjen za uZivanje, pre
svega u zemljama sa visokim Zzivotnim standardom (Popovié-
Vranje$ et al, 2014). Razvijene zemlje beleZe konstantan rast
potrodnje mlecnih preradevina (sireva) u odnosu na nerazvijene gde
jos uvek dominira potro3nja konzumnog mleka (Skatari¢ i Vlahovi¢,
2017).
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Svezisirevi 4.1.1. MODELI MALIH
Lo . . . . ) POGONA ZA
Meki sirevi sa vlaznim testom i homogene konzistencije — kremasti, PROIZVODNJU

sitno ili krupnozrnasti, penasti do lisnati. Boja varira od bele do | *™*

ZucCkaste (zavisi od vrste mleka). Svezi sir je bez kore, prijatnog
mirisa mleka ili kajmaka i osveZavajuceg, blago kiselkastog ukusa.
SveZi sirevi u skladu sa Pravilnikom o kvalitetu proizvoda od mleka i
starter kultura (Sluzbeni glasnik Republike Srbije, 18/2010) spadaju
U grupu sireva bez zrenja i spremni su za potroSnju odmah nakon
proizvodnje. Suve materije treba da sadrZi najmanje 20% (sirevi
proizvedeni od obranog mleka moraju sadrZati minimalno 18% suve
materije), dok se sadrzaj mleCne masti krece u rasponu 0 — 70%.
SveZi sirevi obuhvataju veliku grupu sireva koji se proizvode u
razli¢itim oblicima, razliCitog sastava kao i geografskog porekla.

Kod posmatranih gazdinstava od sveZih sireva najzastupljeniji su
sitan sir i svezi beli sir.

Sitan sir je tradicionalno prisutan kod na3ih proizvodaca, narocito sa
podrucja Vojvodine i vaZi za profitabilan proizvod.

SveZi beli sirevi kao sirevi bez zrenja mogu se upotrebljavati odmah
nakon proizvodnje. Na posmatranim gazdinstvima iz ove grupe
najvise se srecu podliveni sir, mladi meki sir i srpski beli sir.

Polutvrdi sirevi 4.1.2.
Ovi sirevi predstavljaju najrasireniju grupu sireva u svetu i proizvode
se u svim zemljama na tradicionalni ali i na savremeni nacin.
Najveci napredak ostvaren je u asortimanu i tehnologiji ovih sireva i
u industrijskoj proizvodnji na podrucju zemalja bivie Jugoslavije
¢ine preko 50% od ukupne proizvodnje sireva.

Polutvrdi sir pre zrenja ima prilicno grubu strukturu, belu boju i blago
kiselkast ukus i miris. Zrenjem sira se sastojci mleka transformisu i
sir poprima karakteristicCan ukus, miris i boju (razliCite nijanse Zute
boje) a na preseku se formiraju rupice (zbog dodavanja razliitih
kultura u mleko). Koli¢ina suve materije u polutvrdom siru varira od
45-55% dok se mast kre¢e u granicama 40-50% i viSe — zavisno od
vrste sira i zemlje u kojoj se proizvodi.

Na posmatranim gazdinstvima od ove grupe sireva najzastupljeniji
Su sirevi u tipu trapista koji je i najkarakteristi¢niji predstavnik ove
grupe. Pored trapista zastupljena je i gauda kod nekih proizvodaca.
Halumi (grcki ili kiparski) sir spada u polutvrde do meke sireve i
izraduje se od ovcijeq ili meSanog ovcijeg i kozijeg mleka (Popovic¢-
Vranje$, 2015). Pokazuje dobre sposobnosti topljenja i ¢esto se
koristi kao grilovani sir (Papademas i Robinson, 2007).
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4.1.3. Kajmak

Kajmak ili skorup predstavlja tradicionalna mlecni proizvod koji se
dobija skidanjem masnog sloja ili kore sa povrSine kuvanog i
ohladenog mleka nakon Sto je mleko odstojalo u plitkoj posudi u
toku 1-4 dana (Puda et al., 2006). Kajmak se danas mahom
proizvodi na gazdinstvima i u manjim mlekarama koje primenjuju
tradicionalne postupke prerade. U zavisnosti od vremena koje
protekne od proizvodnje do potrosSnje razlikuje se mladi i zreo
kajmak, a oni se izmedu sebe razlikuju po sadrzaju mleCne masti u
suvoj materiji, sadrzaju suve materije, soli i stepenu kiselosti.
Kajmak je veoma cenjen proizvod zbog svojih specifiCnih senzornih
svojstava i hemijskog sastava i predstavija delikates. Veoma je
Cest u ponudi restorana, naroCito onih koji nude tradicionalnu
kuhinju ali i internacionalnu (TeSanovic et al., 2010).

4.1.4. Pavlaka

Pavlaka se proizvodi obiranjem mleka i za trziSte se najceSce
proizvodi kisela i slatka pasterizovana pavlaka, Tradicionalni
nacin proizvodnje pavlake se vrsio izdvajanjem mleCne masti u
posebnim sudovima nakon odredenog perioda mirovanja mleka u
istim kada se masne kuglice podiZzu povrSinu posude i nakon toga
se skida masni sloj sa povrsine. Kisela pavlaka treba da je svetla,
jednoli¢ne strukture i relativno viskozna. Ukus treba da bude blag
i lagano kiseo (Sari¢, 2007).

4.1.5. Surutka

Surutka je nusproizvod u prozvodnji sira. Mleko je takav vid hrane
i sirovine da se moze u bilo kom obliku potpuno iskoristiti bez tzv.
»otpada“. Problem iskoriS¢avanja surutke, odnosno pojava surutke
kao ,otpada“ u preradi mleka pojavio se u modernoj mlekarskoj
industriji. U ekstenzivhom, autohtonom mlekarstvu i u domacoj
preradi mleka taj problem ne postoji. Surutka se u takvim uslovima
na mnogo nacina iskoriS¢ava bilo u ljudskoj ishrani ili kao hrana za
stoku. Surutka predstavlja sirovinu, koja ima visoku nutritivnu i

P

5 Rezultati rada

51 . Prerada kravljeg mleka

Tradicionalno, pre svega zahvaljujuc¢i tome S$to je gajenje krava za
proizvodnju mleka i dalje glavni pravac u naSem govedarstvu, tako i
na trZistu dominiraju proizvodi od kravljeg mleka.

Za izraCunavanije koris¢ena je cena sirovog kravljeg mleka od 24 din/I.
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Primer 1. — Lokalitet: Vrbas; govedarska farma; 80 grla na muzi;
prosecna dnevna kolic¢ina mleka: 1400 I.

Proizvod UtroSak mleka (I/kg) Cena (RSD/kg)
1 | Pavlaka 5,4 120-135
2 | Sitan sir 3,5-4 140-180
Proracun:

1400 | * 3,7%mm=5180 masnih jedinica

5180 MJ/ 20 (%mm)=259 | pavlake

1400 | mleka-259 | pavlake=1141 | obranog mleka

1141 | obranog mleka/4=285,25 kg sitnog sira

259 | pavlake*128 RSD (cena u prodaji po kg)=36512 RSD
285,25 kg sitnog sira*160 RSD (cena u prodaji po kg)=45640 RSD

Ukupan prihod od pavlake i sitnog sira: 36512+45640=82152 RSD
Prihod od prodaje sirovog mleka: 1400*24 RSD= 33600 RSD
Razlika=82152-33600=48552 RSD

Model prerade u proizvode koji se nadopunjuju predstavlja
idealan oblik i garantuje proizvodnju sa vrlo malo ostatka. Usko
specijalizovana prerada sa druge strane, u slu¢aju pada potraznje
moze dovesti do poremecaja u radu buduci da preorijentisanje
proizvodnje i prerade zahteva odredeni vremenski period. Ovaj
proizvodaC svoje proizvode realizuje kroz unapred dogovorene
kanale distribucije putem maloprodajnih objekata.

Primer 2. — Lokalitet: Obrovac; govedarska farma; 16 grla na muzi;
prosecna dnevna koli¢ina mleka: 250 I.

Proizvod UtroSak mleka (I/kg) | Cena (RSD/kg)
1 | Svezi beli sir (kriska) 5-6 350
2 | Sitan sir 5 250-300
3 | Sitan sir sa kajmakom 45 300
4 | Polutvrdi sir 7 400-500
5 | Kajmak 40-50 800

Na primeru 2. uotavamo veéu ponudu proizvoda gde se jasno
uoCava da kajmak i sitan sir koji se moze proizvesti od obranog
mleka nakon obiranja kajmaka, u zbiru daju daleko najbolji prihod na
osnovu raspolozive dnevne koliCine mleka. Proizvodac svoje proi-
zvode realizuje na lokalnoj pijaci u Backoj Palanci i moZe relativho
brzo da reaguje na promene u potraznji za pojedinim proizvodima.
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Proracun: Razlika izmedu prihoda od
preradenog mleka i sirovog mleka

Svezi beli sir:

250/6=41,7*350=14583.3 RSD 14583,3-6000=8583,3

Sitan sir:

250/5=50*275=13750 RSD 13750-6000=7750 RSD
Sitan sir sa kajmakom:

250/4,35=57,47*300=17241 RSD 17241-6000=11241 RSD
Polutvrdi sir:

250/7=35,71*450=16070 RSD 16070-6000=10070 RSD
Kajmak:

250/40=6,25*800=8000 RSD 24757,8-6000=18757,8 RSD

Od mleka koje preostane od proizvodnje kajmaka moZe da se dobije sitni sir
250-6,25=243,75/4=60,94*275=16757,8 RSD
Ukupno kajmak + sir =8000+16757,8=24757,8 RSD

Prihod od prodaje sirovog mleka: 250*24=6000 RSD

Primer 3. — Lokalitet: Curug; govedarska farma, 14 grla na muzi;
prosecna dnevna koli¢ina mleka: 275 I.

Proizvod UtroSak mleka (I/kg) | Cena (RSD/Kg)
1 Rolovani sir 10 700
2 Kackavalj 8-9 700
3 Gauda 10-12 900-1000
4 Sitni sir 4 300
5 Svezi beli sir (krigka) 5 350
Proradun: Razlika izmedu prihoda od
preradenog mleka i sirovog mleka
Rolovani sir:
275 1/10=27,5*700=19250 RSD 19250-6600=12650 RSD
Kackavalj:
275/8,5=32,35*700=22645 RSD 22645-6600=16045 RSD
Gauda:
275/11=25*950=23750 RSD 23750-6600=17150 RSD
Sitni sir:
275/4=68,75*300=20625 RSD 20625-6600=14025 RSD
Svezi beli sir:
275/5=55*350=19250 RSD 19250-6600=12650 RSD
Prihod od prodaje sirovog mleka: 275*24=6600 RSD

Na primeru 3. uo€avamo vecu ponudu proizvoda sa orijentacijom
na polutvrde (skuplie) sireve koji zahtevaju duZze vreme
proizvodnje i a zbog viSe jedinicne cene mogu imati i duzu
realizaciju na trziStu. NajveCu pojedinacni prihod moze se
oCekivati upravo na tim sirevima - gauda i kackavalj. Proizvodac
realizuje svoje proizvode na pijacama Zabalj, Novi Sad, Zrenjanin.
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Prerada kozijeg mleka 9.2,  Posomaza
Proizvodnja kozijeg mleka i proizvoda od mleka poslednjih godina SIRA

dobija na zna€aju kao rezultat prepoznavanja uloge kozijeg mleka u
ishrani ljudi sa zdravstvenog aspekta.

Za izraCunavanje koriS¢ena je cena sirovog kozijeg mleka od 100
din/l i cena surutke 65 din/I.

Primer 4. — Lokalitet: FruSka gora — Jazak; farma koza alpino rase;
65 grla na muzi; prosecna dnevna koli€ina mleka: 120 I.

Proizvod UtroSak mleka (I/kg) Cena (RSD/kg)
1 Svezi beli sir (kriska) 8-10 1200
2 Tvrdi sir u hrastovini 14 1500
3 Halumi (grci) sir 10 1200
4 Polutvrdi sir sa zainskim biljem 10 1200
5 Sir za grilovanje 10 1200
Proradun: Razlika izmedu prihoda od preradenog

mleka i sirovog mleka

Svezi beli sir (kriska):
120/9=13,33*1200 RSD=15996 RSD | 15996-12000=3996 RSD
Tvrdi sir u hrastovini:
120/14=8,57*1500 RSD=12857 RSD | 12857-12000 RSD= 857 RSD
Halumi (grci) sir:
120/10=12*1200 RSD=14400 RSD 14400-12000=2400 RSD
Polutvrdi sir sa zacinskim biljem:
120/10=12*1200 RSD=14400 RSD 14400-12000=2400 RSD
Sir za grilovanje:
120/10=12*1200 RSD=14400 RSD 14400-12000=2400 RSD

Prihod od prodaje sirovog mleka: 120*100=12000 RSD

Primer 4. su koziji sirevi u tipu polutvrdih i tvrdih sa relativno visokim
utroSkom mleka, uoCava se da najveéi prihod u datim uslovima
obezbeduje proizvodnja svezeg sira — kriSke. Proizvodac realizuje svoje
proizvode kroz ugovorenu distribuciju putem ugostiteljskih objekata u
Beogradu i Novom Sadu a deo i kroz turistiCku ponudu. Kod proizvodaca
ostaju znacajne koli¢ine surutke koja se koristi za ishranu stoke iako
kozija surutka ima svoje mesto na trZistu kao veoma trazen proizvod.

Primer 5. — Lokalitet: Banatsko Karadordevo; farma koza alpino i
sanske rase; broj grla na muzi: 50; prosec¢na dnevna koli¢ina
mleka: 70 I.

Proizvod UtroSak mleka (I/kg) | Cena (RSD/Kkg)
1 Polutvrdi sir 8-12 1200
2 Polutvrdi sir sa zacinima 8-12 1200
3 Dimljeni sir 8-12 1300
4 | Kriska 7-10 800-1000
5 Licka basa 2,5-4 400
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Proracun:

Razlika izmedu prihoda od preradenog

mleka i sirovog mleka

Polutvrdi sir:
70/10=7*1200 RSD=8400 RSD

8400-7000=1400 RSD

Polutvrdi sir sa zacinima:
70/10=7*1200 RSD=8400 RSD

8400-7000=1400 RSD

70/3,25=21,54*400 RSD=8615 RSD

Dimljeni sir:

70/10=7*1300 RSD=9100 RSD 9100-7000=2100 RSD
Kriska:

70/8,5=8,24*900 RSD=7412 RSD 7412-7000=412 RSD
Licka basa:

8615-7000=1615 RSD

Prihod od prodaje sirovog mleka: 70*100=7000 RSD

Proracun: Surutka

Sirt+surutka

polutvrdi
63 | surutke*65 RSD=4095 RSD

8400+4095=12495 RSD

polutvrdi sa zacinima
63 | surutke*65 RSD=4095 RSD

8400+4095=12495 RSD

48 | Surutke*65 RSD=3120 RSD

8615+3120=11735 RSD

dimljeni sir

63 | surutke*65 RSD=4095 RSD 9100+4095=13195 RSD 13195-7000=6195 RSD
kriska

61 | surutke*65 RSD=3965 RSD 7412+3965=11377 RSD 11377-7000=4377 RSD
licka basa

Primer 5. je proizvodaC kozijih sireva koji je svoju ponudu pro-
izvoda od mleka upotpunio i tradicionalnim proizvodom — sir licka
basa a u ponudu je uklju€io i koziju surutku koja u konacnom
zbiru znacajno povecava ocekivani prihod od pojedinacnih pro-
izvoda. Proizvodac realizuje svoje proizvode na lokalnom trzistu

Banatsko Karadordevo, Zitiste, Kikinda.

5.3. prerada ovcijeg mleka

Proizvodnja ovCijeg mleka i proizvoda od mleka fokusirana je
tradicionalno na sireve s obzirom i da se najveéa koli¢ina mleka od

ovaca upotrebljava za odgoj mladuncadi.

Za izraCunavanije koris¢ena je cena sirovog ovcijeg mleka od 90 din/l.

Primer 6. — Lokalitet: Padina; farma ovaca; broj grla na muzi: 30;

prosecna dnevna koli¢ina mleka: 60 I.

(Sirt+surutka)-sirovo mleko
12495-7000=5495 RSD

12495-7000=5495 RSD

11735-7000=4735 RSD

60 1/4,25=14,12 *450=6354 RSD

Proizvod Utrosak mleka (I/kg) Cena (RSD/kg)
1 | Sveiisir 4-4,5 400-500
2 | Brindza 4-6 600
Proradun: Razlika izmedu prihoda od preradenog
mleka i sirovog mleka
Svezi sir:

6354-5400=954 RSD

Brindza:
60 I/5=12 *600=7200 RSD

7200-5400=1800 RSD

Prihod od prodaje sirovog mleka: 60*90=5400 RSD
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Primer 6. je proizvodac ovCijeg mleka i preradevina od mleka koji je | ¥OPEH MALH
proizvodnju usmerio na dva proizvoda budu¢i da je mleko PROIZVODNJU
prvenstveno namenjeno za odgoj podmlatka. Svoje proizvode | SIRA

realizuje na lokalnim pijacama Padina i Kovacica.

Prikazani proracuni u manjoj ili ve¢oj meri pokazuju opravdanost
prerade u odnosu na plasman sirovog mleka — zavisno od
proizvoda. S obzirom na to da proizvodaci, u zavisnosti od koli¢ine
mleka kojom raspolazu na dnevnoj bazi, ne proizvode svakog dana
sve svoje proizvode vec¢ dnevnu produkciju usmeravaju na jedan od
proizvoda tako i naSi proracuni podrazumevaju da se ukupna
dnevna proizvodnja mleka usmerila na preradu u neki od proizvoda
a ne u sve. Ne treba zanemariti ni €injenicu da je proizvodnja mleka
(muza) kod nekih od ovih vrsta zivotinja izrazito sezonskog
karaktera (ovce, koze) pa je samim tim i planiranje i usmeravanje
na neki od proizvoda nacin dostizanja maksimuma od proizvodnih
osobina Zivotinje. Takode, treba napomenuti i da mleko tokom
perioda muze znacajno varira u pogledu sadrzaja masti i proteina
pa samim tim i utroSak mleka za kilogram novog proizvoda
znacajno varira Sto uti€e na krajnju cenu proizvoda.

Zakljucak 6

Prerada u sopstvenim objektima predstavlja put opstanka malih i
srednjin proizvodaca mleka. TrziSte ima stalnu potrebu za
tradicionalnim proizvodima koji nisu u fokusu velikih mlekara i tu
treba traZiti prostor za mala i srednja gazdinstva a podsticajnu
politiku u ovoj oblasti usmeriti na opremanje objekata i postizanje
odredenih standarda u oblasti higijene i primenjene tehnologije
prerade. Poseban problem koji naglaSavaju proizvodaci jeste
plasman pa bi udruzivanje i osmiSljavanje nastupa na trziStu
znaCajno unapredilo i ovaj segment a proizvodaCima ostavilo
prostora da se viSe angazuju u samoj proizvodnii.
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Rezime

Nagomilani ekoloski problemi ne mogu biti reSeni, a
nastanak novih sprecen, ukoliko se u donosenje
odluka u oblasti zastite Zivotne sredine pored viasti
aktivno ne ukijuci i zainteresovana javnost. Za ukiju-
Civanje javnosti u proces odlucivanja u oblasti zastite
Zivotne sredine razvijen je pravni okvir i na meduna-
rodnom I na nacionalnom nivou. lpak, uprkos u
praksi razvijenih zemalja dokazanim prednostima
decentralizovanja pitanja Zivotne sredine, kao i
brojnim u radu opisanim nivoima, mehanizmima i
oblicima koji javnosti stoje na raspolaganju, gradani
u Srbiji se jos uvek nedovoljno ukljucuju u donosenje
odluka u oblasti zastite Zivotne sredine na lokalnom
nivou. Lokalni organi viasti se ubuduce moraju vise
angaZovati na ovim pitanjima, kako bi se povecala
svest gradana o pripadnosti odredenoj zajednici i
osecaj njihove odgovornosti i moci za odrZivi razvoj
iste.
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PARTICIPATION OF PUBLIC IN
ENVIRONMENTAL DECISION
MAKING AT LOCAL LEVEL *
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Summary

Accumulated environmental problems cannot
be solved, and the emergence of new ones
cannot  be prevented  without  public
engagement in the process of decision
making, side by side with government. In
order to involve the public in the process of
decision making in the field of environmental
protection, the legal framework has been
developed, both at the international and
national level. Nevertheless, despite the
advantages of decentralizing environmental
issues, which are described in this paper and
proven in practice of the developed countries,
and in spite of various levels, mechanisms
and forms available for public participation at
the local level, citizens of Serbia are still
insufficiently involved. In the future, local
authorities have to invest additional efforts in
engaging public to participate in enviro-
nmental decision making in order to increase
citizens’ sense of belonging to a particular
local community and their responsibility and
power for its sustainable development.
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Uvod

Zbog velikog znaCaja koji zivotna sredina ima za kvalitetan Zivot
ljudi (Kordej—De Villa i sar., 2009, MiloSevi¢ i Rodi¢, 2015) u vecini
zemalja se gradanima pravo na Zivot u zdravoj Zivotnoj sredini
garantuje Ustavom, a za njeno obezbedenje se koriste sve brojniji
instrumenti. Ipak, Rodi¢ i Kosti¢ (2011) konstatuju da uprkos rastu
zabrinutosti za Zivotnu sredinu, kako na globalnom, tako i na
nacionalnim i lokalnim nivoima, ni dostignuti nivo svesti, ni pre-
duzete mere joS uvek nisu u skladu sa stanjem Zzivotne sredine,
Cija se degradacija nastavlja. Jo§ od 1990. godine, kada je u
okviru Ekonomske komisije UN za Evropu usvojen nacrt Povelje o
pravima i obavezama u oblasti zaStite Zivotne sredine (kasnije
pretoCen u princip 10 Rio Deklaracije o zivotnoj sredini i razvoju i
Poglavlje 23 Agende 21) postalo je jasno da je za reSavanje
pitanja vezanih za Zivotnu sredinu neophodno uceSée svih
zainteresovanih gradana na odgovaraju¢em nivou (Tubi¢, 2011).
Danas viSe nema nikakve dileme da nagomilani problem u ovoj
oblasti ne mogu biti reSeni, a nastanak novih spreCen, ukoliko se
pored vlasti u donoSenje odluka o ZzZivotnoj sredini aktivho ne
ukljuCi i zainteresovana javnost (Mauerhofer, 2016).

Neophodni pravni okvir za uklju€ivanje javnosti u proces
donoSenja odluka vezano za Zivotnhu sredinu na medunarodnom
nivou je stvoren potpisivanjem (1998. godine) i stupanjem na
shagu (2001. godine) Konvencije o dostupnosti informacija,
ucescu javnosti u donoSenju odluka i pristupu pravosudu u oblasti
Zivotne sredine, poznatije kao Arhuska konvencija (Mullerova et
al., 2013). Arhuska Konvencija je medunarodno-pravni dokument i
kao takva nalazi se iznad zakona i propisa na nacionalnom nivou
(Kalezi¢, 2013). Njome je garantovano pravo svakom pojedincu
da bude informisan o stanju zivotne sredine, da bude ukljucen u
procese donoSenja odluka u ovoj oblasti i da ostvari pravo na
pravnu zastitu, 5to u odredenim slu€ajevima moZe da podrazu-
meva i osporavanje javnih odluka. Ovakonvencija povezuje
Zivotnu sredinu i ljudska prava, utvrduje da savremena generacija
ima odredene obaveze prema buducéim i konstatuje da odrZivi
razvoj moze biti dostignut jedino uceS¢em svih zainteresovanih
subjekata na svim nivoima (Kalezi¢ i sar., 2010). Kako je
participaciju javnosti moguce najdirektnije i najefikasnije ostvariti
na lokalnom nivou (Brnjas i Dumoniji¢, 2013), Arhuska konvencija,
kao i Agenda 21, istiCe znaCaj decentralizacije pitanja zastite
Zivotne sredine sa nacionalnog na lokalni nivo i ve¢u odgovornost
lokalnih zajednica na ovom polju (Kordej—De Villa i sar., 2009).
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UCESCE
Deset godina nakon stupanja na snagu ove konvencije u tzv. | JAVNOSTIU
Vodi¢u sa Balija (engl. Bali Quidelines®) (UNEP, 2011), a godinu gg['ﬁ,ff'ff”
dana kasnije i u Clanovima 43 i 44 zaklju¢nhog dokumenta Rio 20+ glgg;iTE' éQEEIILEE
konferencije (“Buduc¢nost koju Zelimo”, engl. “The Future We | naLokaLNOM
Want”), Ujedinjene nacije potvrdile su svoju €vrstu opredeljenost | Nivou
da u reSavanju problema u Zivotnoj sredini podsti¢u participaciju
javnosti na svim nivoima, kao uostalom i u svim drugim pitanjima

vaznim za Zivot u odredenoj zajednici.

Republika Srbija je tokom 2009. godine ratifikovala Arhusku
konvenciju (Bogdanovi¢, 2012). Pored toga, Ustavom, Zakonom o
lokalnoj samoupravi i drugim zakonima definisano je pravo gradana
na ucesce u radu lokalne samouprave (Todi¢, 2012). Medutim, i
pored zakonskog okvira, participacija gradana u upravljanju u nasoj
zemlji generalno, a ne samo vezano za upravljanje u oblasti
Zivotne sredine, nije na zadovoljavajuéem nivou. Cak i kada je
javnost obavestena o projektima i planovima koji mogu imati Stetan
uticaj na Zivotnu sredinu, gradani ne uzimaju aktivho uce3c¢e u
donosenju odluka. Glavni razlog za to je joS uvek nizak nivo svesti i
znanja gradana o pravima i nac¢inima ukljuci-vanja u funkcionisanje
njihovih lokalnih samouprava (Purekovi¢-TeSi¢ i sar., 2009,
Radovanovi¢, 2009).

Posto je uceSce javnosti u funkcionisanju vlasti na svim nivoima,
a posebno na lokalnom, svojevrsni ‘instrument’ dobrog upra-
vljanja i jedno od Kklju¢nih nacela odrzivog razvoja druStva
(Kordej—De Villa i sar., 2009), cilj ovog rada je da objasni znacaj
uceSc¢a javnosti u dono3enju odluka u oblasti Zivotne sredine na
lokalnom nivou, odnosno koristi koje takvo uceS¢e gradana
donosi lokalnoj zajednici, kao i da opiSe nivoe uceS¢a i meha-
nizme koji za to gradanima stoje na raspolaganju, ali se, nazalost,
kod nas jo$ uvek nedovoljno koriste.

! Nazvanom po mestu odrzavanja XXI Globalnog ministarskog ekoloskog foruma
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2 Znacaj ucescéa javnosti

Brnjas i Dumoniji¢ (2013) navode da: ,Ucesce ili participacija
gradana podrazumeva razlicite aktivnosti kojima se gradani
ukljucuju u proces donosenja odluka od javnog znacaja i tako
neposredno utiCu na kvalitet svog i Zivota svojih sugradana u
okviru uZe ili Sire drustvene zajednice u kojoj Zive”. Prema njima,
jedino tako se moze graditi aktivno i odgovorno civilno drustvo,
svesno vaznosti svog uceS€a u donoSenju odluka, ali i vaznosti
zaStite Zivotne sredine, Sto i jeste sustina neposredne demo-
kratije, u kojoj su glavni nosioci vlasti sami gradani.

Decentralizacija pitanja zivotne sredine zapravo podrazumeva
prenosenje ovlaséenja i finansiranja iz ove oblasti na lokalni nivo
(Kordej—De Villa i sar., 2009). Mnoga vazna lokalna dokumenta
(kao na primer LEAP - Lokalni ekolo3ki akcioni plan) pocivaju na
saradnji svih subjekata u zajednici. Takva saradnja uvek sa
sobom nosi mnostvo koristi (Markowitz, 2002) jer su lokalni akteri
najbolje upoznati sa problemima u svojoj zajednici, a i u najvecoj
meri motivisani za njihovo reSavanije.

Ciki¢ (2012) istice da je aktivno ucestvovanje gradana u sistemu
zaStite zivotne sredine posebno vazno upravo na lokalnom nivou
jer lokalne druStvene zajednice predstavljaju okvir njihovog
svakodnevnog Zivota. Praksa je pokazala da je donoSenja odluka
na lokalnom nivou, kojima Ce se sanirati Stete u Zivotnoj sredini i
spreciti pojava novih, mnogo lakSe uz ucesce i podrdku javnosti.
Tako npr. Teodorovi¢ (2012) istiCe pozitivan primer ukljuCivanja i
uceS¢a javnosti u oblasti upravljanja vodama slivnog podrucja
reke Dunav gde se isto razvijalo od pukog posmatranja procesa
od strane predstavnika zainteresovanih strana pa do aktivnog
uklju€ivanja u proces primene Dunavske Konvencije i kreiranje
politike i plana upravljanja vodama slivnog podruCja. Kako
autorka navodi “Trajalo je dugo, preko deceniju, kostalo je puno,
u smislu uloZenih napora i sredstava, ali vredelo je”.

Adekvatnim informisanjem javnosti o planiranim projektima i releva-
ntnim pravnim aktima smanjuje se moguénost odbijanja njihove sara-
dnje (koja je Cesto posledica nepoznavanja ili nedovoljnog pozna-
vanja materije), otvara se prostor za zajednicko promiSljanje svih
spornih pitanja i mogucih reSenja i sprecava se donosenja ishitrenih i/
ili pogresnih odluka (posledicno i suboptimalnih ili Cak neadekvatnih
reSenja problema), odnosno povecava se kvalitet procesa odlucivanja
i samim tim povecavaju Sanse za dono3enje kvalitetnih odluka.
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Jasno je da ukljuCivanje javnosti izaziva odredene troSkove, ali njih UCESCE
ne treba izbegavati jer ukupni efekti, zahvaljujuéi Cinjenici da se pdpvedbing
donose ispravne odluke, na kraju kompenzuju takve troskove. lako ODLUKA U
zbog kompetentnosti potrebne za donoSenje odredenih odluka OBLASTI ZASTITE
ukljuéivanje lokalnih aktera nije moguée (ni potrebno) u svim | Z\oocainom
elementima procesa donoSenja odluka, uvek je potrebno Sto Sire NIVOU
informisanje javnosti jer se tako stvaraju uslovi da se iskoriste ideje

i uvaze preferencije gradana. Na taj naCin se povecava verova-

tno¢a da ¢e biti adresirani stvarni problemi, tj. oni kojima ¢lanovi

lokalne zajednice pridaju najveci znacaj. Bez obzira na eventualni

nedostatak tehnickih ili nekih drugih kompetencija, pojedinci

pogodeni realizacijom nekog projekta u lokalnoj zajednici uvek su
kompetentni da identifikuju za njih vazna pitanja i izraze misljenje u

vezi sa ponudenim alternativnim reSenjima (Kalezi¢ i sar., 2010).

Takode, za definisanje alternativnih reSenja (kao jedne od faza u

procesu donoSenja odluka) od koristi je znanje lokalnog stano-

vniStva, €ak ukoliko ono i ne zna kao takvo da ga prepozna i

uobli€i. Povezivanje razliCitih interesnih grupa, ukoliko je dobro

osmisljeno i realizovano, dovodi do ujedinjenja snaga, znanja i

energije, sa visokom verovatno¢om pozitivnog sinergetskog efekta,

¢ime organi lokalne samouprave dobijaju do tada nepoznate izvore

informacija, izgraduje se osecaj zajednitkog cilja i pove¢ava mogu-

¢nost pronalazenja optimalnih reSenja (Divjak i sar., 2012).

Kako je transparentnost jedan od kriterijuma za ocenu rada
lokalnih organa vlasti ukljucivanje javnosti u donoSenje odluka
vezanih za zivotnu sredinu je i u njihovom, a ne samo u interesu
lokalnog stanovniStva. Svakako da se saradnjom izmedu viasti i
javnosti smanjuje prostor za eventualne konflikte u fazi spro-
vodenja odluke, Sto na dug rok vodi jaCanju poverenje gradana u
vlast. Ovo je od posebnog znacaja u naSoj zemlji, gde je dugogo-
diSnja nezainteresovanost drZzavnih institucija i organa javne vlasti
za misljenja i stavove gradana dovela do razocCaranosti, neza-
interesovanosti, inertnosti gradana i gubitka poverenja u institucije
i drzavu u celini (Grupa autora, 2006).

Podsticanjem javnosti na uklju€ivanje u procese donoSenja
odluka i uvazavanjem njihovog misljenja, javnost postaje svesnija
znacCaja svoje uloge, odgovornosti za razvoj drustva, pa i moci.
Kako navode Divjaki sar., (2012): ,Stvaranje ambijenta u kojem
ljudi mogu resavati sopstvene probleme podstice samopouzdanje
i inovaciju.” Kao Sto je ve€ istaknuto u uvodu, na ovaj nacin se
stvara aktivno civilno drustvo odgovornih i angaZzovanih gradana i
doprinosi se razvoju direktne demokratije (Kalezi¢, 2013), a sve su
to preduslovi za odrzivi razvoj drusStva.
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U Srbiji trenutno veliki problem predstavlja opSta apatija gradana i
stav da njihovo miSljenje ne moze da podstakne promene. To
doprinosi njihovom neukljucivanju u vazne odluke, uklju€ujuéi one
koje se odnose na Zivotnu sredinu, a to opet ima za posledicu
donoSenje odluka koje ne odgovaraju gradanima i njihovu neza-
interesovanost za realizaciju tih odluka, ¢ak i onda kada bi efekti
po zivotnu sredinu, a time i po Citavu zajednicu mogli biti pozitivni.

3 Nivoi u€eséa javnosti

U formulisanju lokalne politike saradnja izmedu gradana i organa
vlasti moZe se odvijati na razli¢itim nivoima. Sto je nivo saradnje
napredniji, veca je uloga i mo¢ javnosti, a time i njen uticaj na
rezultat odlucivanja:

* Pruzanje informacija predstavlja najnizi nivo uceSéa
gradana jer se zapravo radi o jednosmernoj komunikaciji,
od vlasti prema javnosti. Osnovni cilj je informisanje
gradana o odredenom pitanju i/ili planiranim aktivnostima,
Sto povecava transparentnost odlucivanja. lako u ovom
slucaju javnost nije aktivha, odnosno ne traZi se njeno
misljenje, sam Cin pruzanja informacija je od znacaja jer je
pristup informacijama preduslov za sve naredne korake
ukljuCivanja javnosti u proces odlucivanja. Samo dobro
informisan i edukovan gradanin moze da doprinese
konstruktivhom reSavanju problema lokalne zajednice i da
bude partner lokalnoj samoupravi u donoSenju vaZznih
odluka. Kanali distribucije informacija mogu biti razliciti, od
tradicionalnih (broSure, leci, informatori, izvestaji opstinskih
tela, javne prezentacije, radio i TV emisije) do novijih, koji
zahtevaju napredna tehniCka reSenja (bilbordi, Internet,
druStvene mreze i sl.), zavisno od ciljne grupe i vrste
informacije koja se prenosi.

= Konsultacije predstavljaju niZi nivo dvosmerne komuni-
kacije izmedu gradana i organa lokalne vlasti. Ovakav
oblik komunikacije se primenjuju kada je za dono3enje
neke odluke potrebno prikupiti informacije od gradana
(Grupa autora, 2006). NajCeSce pretpostavljaju prethodno
informisanje gradana od strane vlasti o aktuelnim pitanjima
i traZenje njihovih komentara, stavova, ideja. U ovom
slucaju, dakle, inicijativa i teme dolaze od javnih vlasti.
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» Dijalog je joS jedan od oblika dvosmerne komunikacije nizeg | UCESCE
nivoa, gde je mo¢ gradana prilicno ograniCena. Dijalog u JD’E,\,(,%%S‘ET,JJ%
stvari predstavlja stalan proces konsultacija izmedu lokalne | obLukAu
samouprave i gradana i odvija se u svim fazama izrade i | Jorne sreome
primenjivanja politika. Moze biti Siroki ili specifican. Siroki | NALokALNOM
dijalog nije povezan sa nekim specificnim procesom izrade | MVOU
politika, nego ostaje uopsten i uglavnom ima za cilj odredi-
vanje dnevnog reda. Sa druge strane, specifican dijalog se
zasniva na zajednickim interesima oko odredenog pitanja i
obicno rezultira zajedniCkom strategijom ili zakonom. (Divjak i

sar., 2012).

» Zajedni¢ko donoSenje odluke je viSi nivo dvosmerne komuni-
kacija koju karakteriSe aktivna interakcija izmedu vlasti i ja-
vnosti. Podrazumeva da vlast i javnost u procesu odlucivanja
dolaze do konsenzusa, imaju zajedniCku kontrolu nad resu-
rsima i snose zajedniCku odgovornost (Kordej-De Villa i sar.,
2009). Partnerstvo izmedu lokalne samouprave i gradana je
najvii oblik uCestvovanja gradana (na primer, strateSko pa-
rtnerstvo, ¢lanstvo u radnim grupama za izradu zakona i sl.).

Jedan od nacina neposrednog ukljuCivanja gradana u partnerstvo sa
lokalnom samoupravom su organizacije civilnog drustva (OCD).
Ulaskom u partnerstvo sa vlaS¢u u postupku primene i donoSenja
javnih politika, dolazi do konstruktivhog dijaloga sa lokalnom samo-
upravom, radi razmene znacajnih informacija i zajednickog rada na
ostvarenju javnog interesa. Saradnja sa lokalnom samoupravom
obuhvata uceS¢e OCD u savetodavnim telima, zajedni¢ko organi-
zovanje odredenih dogadaja, partnerstvo pri konsultovanju gradana
ili angazovanje OCD za ostvarivanje razliCitih usluga (Grupa autora,
2006). Pored ovoga, OCD imaju znacajnu ulogu u informisanju i
edukaciji stanovniStva o pitanjima Zivotne sredine, u¢eS¢u gradana u
odlucivanju, kao i istraZzivanjima u ovoj oblasti (Todi¢, 2012). Lokalne
organizacije u nasoj zemlji tek poc€inju da prepoznaju Zivotnu sredinu
kao podrucje svog delovanja. Za sada se najéeSée bave edukacijom i
podizanjem nivoa svesti gradana, ali sve ¢eS¢e se ukljuCuju i u
dono3enje odluka u oblastima selekcije otpada, reciklaze, kao i
razvoja odrZivog turizma (TomasSevic¢, 2015).

Mehanizmi i oblici uéesca javnosti 4

Uklju€ivanje stanovniStva u rad lokalne samouprave moZe se
ostvariti na razliite naCine (Vukadinovi¢, 2016). Unastavku su
opisani samo neki od dokazano efikasnih i u naSoj zemlji
najcesc¢e koris€enih oblika participacije gradana kada je u pitanju
donoSenje odluka u oblasti zastite Zivotne sredine. -
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Javna rasprava je tradicionalna tehnika za konsultacije sa
gradanima i od svih oblika javnog razmatranja najceS¢e se
upotrebljava. Predstavlja efikasan nacin razmene informacija
izmedu veceg broja ljudi i pokretanje otvorene diskusije. Sa jedne
strane omogucava lokalnoj samoupravi da predstavi svoje
planove, a sa druge velikom broju ljudi da o njima javno iskazu
svoje miSljenje i stavove. Tako se svakom pojedincu pruza
mogucnost razmatranja lokalnih pitanja, njihovog preispitivanja i
pronalazenja adekvatnih reSenja. Javne rasprave su znacajne, jer,
kako iskustva iz mnogih zemalja pokazuju, Cesto daju rezultate koji
nisu u skladu sa ocekivanjima lokalnih zvanicnika o prioritetima
gradana (Brnjas i Dumoniji¢, 2013).

Zakon o zastiti Zivotne sredine Republike Srbije predvida
sprovodenje javne rasprave o pitanjima koja se bave Zivotnom
sredinom. Problem je $to se one u praksi relativno retko odrzavaju,
Sto zbog nedovoljne informisanosti gradana o njihovom
odrzavanju, Sto zbog napred pomenute nezainteresovanosti
gradana. DeSava se, takode, da se i u ovoj oblasti kao i u drugim
oblastima u kojima se primenjuje ovaj vid javnog razmatranja,
institut javne rasprave zloupotrebi, odnosno da se one odrzavaju
samo formalno, s cillem podizanja legitimiteta odluke, ali da se u
sustini ne uvazavaju izneta misljenja (Vukadinovi¢, 2016).

Javni uvid — omoguc¢ava gradanima uvid u sve akte koje donose
organi javne uprave. Ovo je Siroko rasprostranjena i lako
razumljiva forma komunikacije. Jednostavno ju je organizovati i
predstavlja jeftin naCin za konsultovanje javnosti (Grupa autora,
2006). Nazalost, u naSim uslovima ni ovaj nacin uceSc¢e nije
zastupljen u mogucoj i potrebnoj meri (Bordevi¢ i Bereg, 2006).

Zbor gradana — je jedan od tri osnovna oblika neposrednog
uceSc¢a gradana u odlukama lokalne samouprave predvidenih
Zakonom o lokalnoj samoupravi (uz gradansku inicijativu i
referendum). Predstavlja skup gradana, koji se sazivaju za uze
delove podrucja opStine, najeS¢e mesne zajednice, radi
raspravljanja i iskazivanja miSljenja o pitanjima iz nadleznosti
lokalne samouprave. U pitanju je najceSc¢e konsultovanje gradana,
tj. prikupljanje njihovih misljenja i predloga koji se zatim upucuju
nadleznim organima, a oni su duzni da iste u propisanom roku
razmotre i gradane informiSu o ishodu. Praksa pokazuje da u nasoj
zemlji zbor gradana nije adekvatno zastupljen i iskoriS¢en kao oblik
ucesca javnosti (Grupa autora, 2006).
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Gradanska inicijativa — kao Sto joj ime kaZe, pokrecu je sami S’EVES‘SET.U
gradani koji svoju inicijativu potvrduju listom potpisa. Ona sluZi za DONOSENJU
predlaganje donosenja ili izmene zakona kojim se definiSu pitanja ggtgg\l gA§TITE
iz nadleznosti lokalne samouprave. Na Zalost, kod nas se pokazalo 7IVOTNE SREDINE
da ¢ak i u sluCajevima kada su gradani iskazali potrebu da se ovim NA LOKALNOM

. .. . v . NIVOU
putem obrate lokalnoj samoupravi i predloZe reSavanje odredenog

problema, rezultata uglavnom nije bilo (Grupa autora, 2006).

Referendum predstavlja oblik najSireg neposrednog i tajnog
odlucivanja o pitanjima vaznim za lokalnu zajednicu. Uprkos
odredenim kritikama (Schuck and De Vreese, 2015) smatra se
jednim od najdemokratskijin nacina dono3enja odluka. Pitanja o
kome se gradani izjaSnjavaju koncipirana su tako da se nha njih
moZe odgovoriti sa ,za” ili ,protiv”, odnosno ,da” ili ,ne”. Kod nas
pravo na odlu€ivanje na referendumu imaju gradani odredene
opStine, koji su upisani u biracki spisak. Odluka doneta na
referendumu je obavezujuéa za jedinice lokalne samouprave.
Referendum se raspisuju u slu¢ajevima utvrdenim Zakonom, po
zahtevu odredenog broja gradana ili predstavni¢kog tela. lako
predstavlja najvazniji oblik direkthog odlu€ivanja gradana u
poslovima lokalne samouprave, opstinski referendum je kod nas
relativno malo zastuplien. U praksi je najteSce prisutan
referendum o uvodenju samodoprinosa.

Fokus grupe — predstavljaju brz i relativno jeftin nacin za
otkrivanje miSljenja i stavova gradana putem grupnih intervjua.
Krueger (2002) preporucuje 6-8 u€esnika, ali grupe mogu da broje
5-10 pa | nesto vise ucesnika. UCesnici ucestvuju u diskusiji koja
je organizovana tako da se sledi unapred odredeni redosled pitanja
0 odabranim temama i idejama. Korisne su za otkrivanje stavova
osetljivih grupa (omladine, Zena, etni¢kih manjina...), kao i za
razgovor o osetljivim pitanjima. lako uprkos odredenim
nedostacima (Freitas et al., 1998) fokus grupe mogu biti veoma
efektivna tehnika uceS¢a, narocito kad se kombinuju sa nekim
drugim tehnikama, one se jo$S uvek nedovoljno koriste (Davies,
2007), posebno u naSim uslovima.

Radionice su vrlo jednostavan mehanizam uceS¢a javnosti u
odlucivanju. Lako se organizuju i omogucavaju ukljucivanje
predstavnika razliCitih interesnih grupa koje se medusobno mogu
bitno razlikovati u pogledu stavova prema odredenoj problematici.
Na taj nacin radionice doprinose izgradnji relacija izmedu razli€itih
grupa i sektora i omogucéavaju ucesnicima da pruze doprinos
diskusiji o pitanjima od zajedni¢kog interesa i da generiSu nove
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ideje. Najbolji efekti se postize kad je jasno odredena tema o kojoj
treba diskutovati (Kalezi¢, 2013).

Gradanski paneli su takode noviji metod konsultovanja gradana.
To je jeftin, efikasan i koristan nacCin za ispitivanje potreba i
stavova gradana gde se, u saradnji sa lokalnim organima,
odabrana (reprezentativha) grupa gradana sastaje nekoliko puta
godiSnje da razmatra odredena pitanja. Osnovna ideja je da se
preko Clanova panela sazna miSljenje Sire populacije koju oni
predstavljaju. Obi¢no se koristi pre nego Sto se donese odluka o
usvajanju neke politike ili pre konsultovanja Sire zajednice.

Savetodavne grupe gradana — predstavljaju grupe gradana koje
pomazu lokalnim samoupravama u donosenju odluka, pruzajuci
svoja miSljenja i savete o0 vaznim pitanjima. Formiraju se na
inicijativu lokalne samouprave, tako Sto zainteresovane strane
biraju svoje predstavnike, koji najbolje mogu doprineti reSavanju
odredenog pitanja. Na ovaj nacin okupljaju se ljudi iz razli€itih
delova zajednice, razliCitih interesnih grupa, razli€itih strucnih
oblasti i razliCitih miSljenja u okviru koje oni mogu medusobno da
se informiSu, ostvare dijalog o vaznim pitanjima i razreSe
eventualne sukobe (Brnjas i Dumoniji¢, 2013). U vecini naSih
opstina ovakvi saveti joS uvek nisu zaziveli (Grupa autora, 2006).

Sve c¢eS¢i vid komunikacije sa ciljnim grupama, naroCito sa
mladima i gradanima koji ne Kkoriste tradicionalne oblike
komunikacije predstavljaju i razni oblici veb-diskusija (poput
blogova, tviteraSkih i drugih on-line foruma i slicnih oblika
komunikacije), kao i on-line anketiranje. Ukoliko je lokalna
samouprava zaista zainteresovana za misljenje svih gradana i
ukoliko istinski zeli da oni u€estvuju u donoSenju odluka na ovaj
nacin se korisnicima Interneta omoguéava da participiraju u
donoSenju odluka na jednostavan, jeftin i direktan nacin (Kalezic,
2013). Posto deo gradana, naroCito starijih, ne raspolaze
adekvatnim vestinama ili nema pristup Internetu, komunikaciju
putem druStvenih mreZza obavezno treba kombinovati sa drugim
tehnikama, kako bi se obezbedilo u¢esce svih ciljnih grupa.

Pored navedenog, svi gradani imaju Ustavom zagarantovano
pravo na peticiju i pravo na javnu kritiku vlasti. Pod ovim se
podrazumeva pravo svakog gradanina da organima vlasti putem
peticije upucuje predloge za reSavanje nekog pitanja od javnog
znacCaja, zalbe na nepravilne i nezakonite postupke organa vlasti
prema njima, razliCite zahteve, kritike... Organi vlasti imaju
obavezu da razmotre peticiju i daju odgovor njenim podnosiocima.
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Kao to je na nekoliko mesta u radu podvuceno, da bi se uklju¢io | UCESCE
Sto vedi broj gradana i postigao najbolji efekat, neophodno je DONOSENJU
medusobno kombinovati razliCite oblike i mehanizme uceSc¢a ggtxgﬁlg“ﬂm
gradana. Takode je neophodno Siru javnost izvesti 0 rezultatima 7IVOTNE SREDINE
konsultovanja. Cilj izveStavanja je da sumira rezultate participati- o ALNOM
vnog procesa, predstavi javnosti odabrano reSenje i ukaZze na

znacaj doprinosa gradana ovoj odluci (Brnjas i Dumonji¢, 2013).

Time se doprinosi ose€aju gradana da se njihovo misljenje slusa i

postuje i jaCa se njihova svest o neophodnosti participacije, Sto im

daje podsticaj za dalje u¢eS¢e u ovim aktivhostima, a istovremeno

se jaCa poverenje u lokalnu vlast (Grupa autora, 2006).

Zakljudak 5

Ocuvanje Zivotne sredine predstavlja veoma vazno pitanje koje
zahteva ukljucivanje svih nivoa vlasti, ali i samih gradana. UceSc¢e
gradana u odlukama vezanim za Zivotnu sredinu definisano je na
medunarodnom nivou Arhuskom konvencijom. Njom je garanto-
vano pravo gradanima da budu informisani o stanju Zivotne
sredine, da budu uklju¢eni u donoSenje odluka od znaaja za
Zivotnu sredinu i da budu pravno zastiéeni u slu¢aju da im je neko
od prethodna dva prava ugroZeno. Arhuskakonvencija istiCe znacaj
decentralizacije pitanja Zivotne sredine i ,dobrog upravljanja“ u ovoj
oblasti na lokalnom nivou. Da bi se ovo ostvarilo, gradani moraju,
kroz razliCite mehanizme, da uzmu aktivno uceS¢e u donoSenje
odluka u oblasti Zivotne sredine. Participacija donosi brojne Koristi i
moZe se ostvariti na razli¢itim nivoima i na razlicite nacine, koji su u
radu opisani. U Srbiji postoji zakonski okvir za uceSée javnosti u
donoSenju odluka u oblasti zastite Zivotne sredine na lokalnom
nivou, ali su nazalost svi ti oblici jo$ uvek nedovoljno zastupljeni.

U narednom periodu lokalne vlasti se moraju angazovati na
podsticanju javnosti na vece uklju€ivanje u donoSenje odluka, ne
samo u oblasti zivotne sredine, vec i drugih pitanja vaZznih za Zivot
u lokalnoj zajednici. Tako ¢e doprineti izgradnji njihove svesti o
pripadnosti odredenoj zajednici i jaanju osecaja odgovornosti i
modi za odrZivi razvoj iste, a istovremeno ¢e se stvoriti uslovi za
rast poverenja gradana u rad lokalnih organa vlasti.
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BUHAPCTBO KAO OCHOBA
TYPUSMA Y OMNWTUHWN LA,

I'paxosay Muauya !, Tamjana ITusay?

Pe3nme

Pag ce basu carniegaBat-eM TPEHYTHOI CTarba Bu-
HCKOI Typr3Ma y OnLUTUHN LLing n ykasnBarbem Ha 3Ha-
yaj BUHCKOI Typu3Ma 3a 0Baj feo Cpema. BuHckn
Typu3am je BeoMa 3HauajaH 3a BUHOMPAaaape Koju Mory
cBOje nponsBoAe Aa OHy[Ae MHOroOpPOjHUM Typu-
CTUMa, a He camo fa ce QoKycupajy Ha npoaajy BuHa
JIOK&/THOM CTaHOBHULLITBY. BUHCKV Typu3am Moxe Aa
rocTaHe rnokpetaq pa3Boja MHOMMX [paHa rpuBpese
Koje rocpesHo w/m HerocpesHo npyxajy ycsyre Typu-
cTyma.

Lwb paga je ga ce kpos aHa/m3y roctojeher crama
carsiega nosuuvja sanagHor Cpema. Kao u 4a ce kpo3
TPEA/Iore v /1aHoBE yKaxe Ha Ha4yuHe yHarpeherwa n
60/by TYPUCTUYKY MPE3EeHTaUMjy roTeHymjana Koje
Hy/am OBO BUHOIPEAAPCKO NoAPYYJe.

3a rnoTpebe paga CripoBELEHO je TEPEHCKO U aHKETHO
UCTPaXNBAarE Y Ln/by BO/bEr YIo3HBaHa TyPUCTUYKE
TTOHyAe onTvHe LLng. AHKeTUpaHu ¢y B/1IacHULM BU-
Hapwja n3 Epgesvka v LLnga kako 6m ce u3 nepcrie-
KTVBE BuHApA YBUAE/IO TPEHYTHO CTame u 6yayhm
/1aHOBY 38 PA3BOJ U yHarpeherbe BUHCKOI TypuMa y
onwtvHm LLing.

KrbyuHe peyn: BUHCKV Typu3am, BUHapCTBO, BUHOIDAAAPCTBO,
PpyLuka ropa, MopoguHHe BuHapuje

1 MCy I'paxoBan Musnia, Mactep Typusmouior, Yausepsutet y HoBom Cazy, [puposso -
MaTeMaTH4KHU daky./reT, [lenapTMan 3a reorpadujy, TypusaM U xoTeaujepctso, Tpr
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JlocuTeja O6pasosuha 3, 21000 Hosu Caj
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WINERY AS BASIS OF TOURISM IN
MUNICIPALITY OF SID
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Summary

The paper overviews current situation of wine
tourism in the municipality of Sid. Also, an
important task for this paper is to point out
the importance of wine tourism in this part of
Srem. Wine tourism is primarily good for
winegrowers who can not only sell their wine
to the local population, but also focus on the
tourists and newcomers. Wine tourism can
initiate growth in various economic sectors
which directly or indirectly provide new
services to tourists.

The goal of this paper is to examine the
position of western Srem, by analysing the
current  situation. It s also important to
present new ways for improving the touristic
potential of this vine growing area, through
different propositions and plans.

Field exploration was conducted during the
writing of this paper to have a better insight in
diverse  tourist opportunities in  the
municipality of Sid. Likewise, surveys were
conducted with owners of the wineries from
Erdevik and Sid, so the important information
of the current state and future plans could be
obtained.
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Y paHalww0j nutepatypu mory ce Hahu pasnuunte geduHuumje
BMHCKOr Typu3ma. lMo3Hatu TeopeTtnyapu Xan (Hall) n MakvnoHuc
(Macionis) gedmHucann cy BMHCKU Typu3aMm Kao: ,NoceTy BMHOrpa-
AVMa, BYHapujama, BUHCKMM hecTuBaInMa, BUHCKUM n3noxbama,
npu yemy Jerycraumja BMHa U LOXUB/ba] arpakuvja, BUHOrpaga-
pcke pervje npeactassbajy npumapHe motmee” (Hal et.al, 2000).

LIoHcoH (Johnson) je nak aeduHUCA0 BUHCKX Typu3am Kao noceTty
BMHCK/M (hecTuBa/iMMa 1 BUHCKAM K3/10K6ama kao cneumgunyHy
dopmy pekpeauuje (Johnson, 1998).

Ha kpajy, npema Teopujn AnaHta (Alant) n Bpysepa (Bruwer)
BMHCKM Typu3am faje MOryhHoCT BMHapvmMa fa CBOje Mpou3BOAe
AVPEeKTHO npoaajy notpowwaymma (Alant & Bruwer, 2004).

Y Hawoj 3eM/bM BUHCKM Typu3am 61 mMorao ga ce aedvHuLLEe Kao
noceTa BMHapujama U BMHCKMM MaHudecTaumjama ca OCHOBHUM
MOTUBOM-Zerycrauuje BvHa 1 yxusawa Yy gomahe npovsseneHoj
XpaHu u cneymnjanutetuma (Mueadu, 2012).

MpBa BMHOBA J103a Ha jy)XHUM nagvHama ®pyLlke rope 3acaheHa je
276. roguHe HoBe epe Yy BpemMe uapa [Npoba, Ha MecTy rge ce
JaHac Hanasu Hacesbe Epaesuk. Of 1aga, A0 faHalHUX faHa, Ha
npocTtopmmMa onwTtuHe Lng passuja ce BUHOrpaaapcTBo.

BuHorpagapteo y onwtuHu LWua mMoxe pa 6yae jegHa opf
Haj3Ha4YajHUjuX npuBpegHNX rpaHa. OHO LWITO MNOMaxe pasBojy
BMHapCTBa M BUHOIPafapcTBa y OBOj OMWITUHM jecy YNnpaBo jy)XHe
nagnHe ®pyLuke rope, Ha Kojuma ce Mory 3acaguT paHe CTOHe U
COPTHE BUHCKE BPCTe BMHOBE /103€.

Oa 6enux copTn BMHA Ha TepuTopujn ®pylike rope Hajoosbe
ycneBajy: PajHckum Pusnudr, TanvjaHcku Pusnudr, TpamuHau,
MuHoT Mpuro (Pinot Grigo), CoBnboH BnaH (Souvignon Blanc). Opf
LpBEHUX COPTU Hajbosbe ycneeajy: LipHu bypryHgad, Mame, MNMuHo
Houp (Pino Noir), Wwupa3 (Shiraz), KabepHe CoBuwoH (Cabernet
Sauvignon), MepnoT u ®paHkoska (Byjosuh, 2008).

BuHapcTtBO onwTtuHe LLug

BuHorpagapcteo Ha nagnHama ®pylwke rope je jeAHO of
HajcTapujux y EBponu. Mako He nocToje matepujasiHi 3anucuy,
apxeoJsiowKa NCTpaxreara rosope 0 Tome Aa je BUHOrpasapcTso
Ha HEeHUM NPOCTOPMMA MOCTOjaso joL y Nepuoay npavctopuje.
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Tako je u3 nepuoga 6poHsaHor goba (oko 2000 roguHe npe Hose
epe) u reosgeHor pob6a (oko 400 roavHe npe HoBe epe),
npoHaheHo HeKO/IMKO nocyaa 3a Koje ce cmartpa Aa cy cryxune 3a
nucrnuvjare B1Ha.

MpUNNKOM apXxeonoLLKNX WUCKoNaBara aHTUYKMX NoKasMTeTa,
npoHaheH je Benukn 6poj amdopa Koje [OKYMEHTY])y TProBuHY
BMHOM.

O6uM TprosuHe je 610 TONNKK [a je pUMCKM uap JomuumjaH vak
yBEO 3aKOHCKM MOHOIMOJI, KOjUM je 3abpaHvo Npoun3BOAHY BUHA
Ha npoctopumMa PpyLlKe rope jep je oHa yrpoxasasia Nnpou3Bo-
OHbY BMHA Ha AMEHUHCKOM NOJ1yoCTPBY.

Pumckun yap Mapko Aypenuje MNpo6 HakoH 184 rogmHe yK1HYO je
OBY 3abpaHy, U TMMe MOoCTao 3ac/nyXxaH 3a BeJ/IMK/ pa3Boj BMHA-
pcTBa Ha npoctopuma ®pyuuke rope (Mueay, 2012).

Y onwTtuHu LWna nocToju HEKOIMKO BUHAPWja Koje Cy nocrefHnx
rogvHa ysene ydyewhe y BUHCKOM TypuU3my.

BuHapuja BuHat — EpgeBuk

MopoamuHa BuHapuja BuHaT HacTtana je 2006. roguHe. BnacHuk
BMHapuje BwuHat, AHgpuja ToOT, ocampgeceTux rogumHa 6uo je
3anocsieH y Hekaga AapywrtseHoj cmpmu MM EppesBuk. MogvHe
1985. y3uma y 3akyn npBo jyTpo 3eM/be Ha KOjeM caau CBOj NpBu
BMHOrpag, ca oko 2 000 yokoTa. HakoH HEKO/IMKO roamHa, TavyHuje
1992. rognHe Kynyje jow jeQHO jyTpO 3emM/be W Mounkbe ca
NPOU3BO4HOM BUHA.

[aHac BnHapuja BuHat pacnosiaxe ca 6 xekrapa 3eM/be Ha Kojoj
ce Hasase BMHOrpagau. 3a NpPov3BOAHY BMHA KOPUCTU Ce UCKIbY-
uynBO rpoxhe Koje je Jo6ujeHO y BuMHOrpagy BuHapuje BuHar.
KBanMteT BUHa NOCTUXeE ce pe3naboM, Ynme ce perynuwie npuHoc
no 4okoty. Tume ce omoryhasa ga rpoxne 6os-e ca3pu u ga 6os/su
KBasMTeT 6yayhem BUHY.

BuHorpaz ce Hanasu y3 jezepo Moxapauy. 'eorpadycku nonoxaj
BUHOrpaga ca cneunjasiHoM MUKPOKIMMOM, je3epom Moxapau,
Jenyje Ha BMHOrpag BeoMa no3ntMeHo. Ca jefHe cTpaHe, je3epo
jenyje kao ornegano koje pechnektyje cyHuyeBe 3pake, unmme
BUHOrpagun nobujajy BuLle cyHUeBe eHepruje, a ca gpyre cTpaHe,
cvupyje Bpyha neta wn  xnagHe 3umcke gadHe  (http://
vinovinat.webs.com).

BMHAPCTBO
KAO OCHOBA
TYPU3MA Y
ONLUTUHM
wma
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Mouyetkom XIX Beka y EppeBuky je O6MN0O 3HaTHMX 3acaja
BMHOrpaga, na je 1826. rogmHe rpod J/ineunje Ofeckasckm nogmrao
nogpym (http://www.podrumerdevik.rs/).

Hekagawrn nogpym Epgesuk nocegosao je 500 xekrapa 3emsbe ca
3acafjeHum BuHorpaamma. lMpousBoano ce WTtanujaHCKu PUSANHY,
PajHckn pusnuHr, TpamuHaul, CoBuhwoH BriaH u Cusu BypryHgau,
Hekagawrn kanaymTeT nogpyma 6uo je 1 000 BaroHa, ogHOCHO 10
MUNNOHA NUTapa BMHa roauwkbe. MNopea BuHorpaaa MM Epaesuk je
nocefoBao joll 867 xekTapa opaHuua 1 102 xekrapa XxMmesba.

HakoH Heko/iMKO roguHa nog crtevajem, y majy 2012. rogvHe
BuHapujy Epaesuk kynyje MK rpyn (MK Group). Camo HeKonuKo
MeceLun KacHuje y BMHapujy 0nasn HoBa M caBpemeHa onpema
Koja ce [faHac KopucTM 3a MPOV3BOAHY BMHA W HETOBO
ofn/iexasare. Benuke npomeHe BuheHe cy Beh y centemb6py 2012.
roguHe kaga je y sBuHapuju npepaheHo 1 400 ToHa rpoxha.

BrHCKe eTukeTe Koje ce mory npoHahu y nogpymy Epgesuk cy:
OwmHnéyc Jlektop (Omnibus Lector), CyBuwboH bnaH, Tpu pose
Kose, Posa HocTtpa, TpunaHoH (http://www.podrumerdevik.rs).

Moapym TpuBaHoBuh HacTao je 1959. rogmMHe ca BeoMa CKPOMHUX
nona xekrapa 3emsne. flaHac ce BuHorpagu nopogule TpusaHo-
Buh npoctupy Ha 49 xektapa, U Hanase ce y Epagesuukom atapy.
Ha wuma Hajsehy noBplmnHy 3ay3vma TanujaHcky pusnudr. Of,
ocTamMx 6enux COopTVM BWHOBE N103e Yy BUHOrpady cy 3acaheHu
TpamuHay v WappoHe. ok cy of upHUX copTy 3acaheHn KabepHe
CoBuhOHa, Koju 3aysuma 16 xektapa, MuHo Cwusu, Mepnot u
LLnpas koju 3ay3umajy 4 xektapa (http://vinarijatrivanovic.rs/).

360r opgnMyHor reorpaddCKkor nosioxaja BUHOrpagn nopoguue
TpusaHoBMh npou3soae O4NYHO rpoxhe koje Aaje KBa/IMTETHO
BMHO. Mogpym TpuBaHoBMh nocepyje ABe Konekuuje BUHA, a TO
cy bej3uk (Basic) n Mpemunjym.

Hajmnaha sBuHapuja y EpaeBuky je BuHapuja nopoauue BpectoBa-
ykK, Koja je ocHoBaHa je 2010. roguHe. BuHorpaam BuHapuje npo-
CTVpPY Ce Ha NOBPLUMHY 04, 25 XeKTapa 1 Hanase ce Ha camoj o6anu
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jesepa Moxapau. Pedhnekcuja cyHUeBMX 3paka 0f BOAeHe MoBp- Exlgl(\)"CCJoBgA
LNHE je3epa, BesIMkM 6poj CyHUYaHUX gaHa Kao U pyxa BeTposa, no- TYPU3MA Y
rOAHO YTU4Yy Ha KBanMTET rpoxha, camvM TUM 1 Ha KBaIMTET BUHA. SmTMHM

Ha oBom nogHebsby Hajoosbe ycnepajy 6ene copte, na ce tume
nopoguua bpectoBauku Boan. Y BUHOrpaguma ce HajpuLle Mory
Hahu cnepehe copte BMHOBe nose: WapaoHe, CoBMwOH BnaH,
MepnoT, LLUupas n KabepHe COBUHOH.

BuHCKe eTuKeTe Koje Cy 3acTyn/beHe y BUHapujn bpectoBaykm cy:
Baxyc, Anonuc, O3npu, Cpemaukn 6ehapad, Poce n bBepwmer.

BuHapuja MonosuH je Hactana 2010. roguHe, a BNacHUK BUHapuje
AnekaHgap BwuHuMh HOCKM caBplUeHO npe3umMe 3a 0Baj Mocao.
BuHorpagmu ce Hanase y Masiom cpemckom ceny MO/OBUH, U©
npocTupy ce Ha 55 xekTapa ca 3acagvma Koju cy ctapu npeko 25
roguHa. 3acaneHu cy n HoBM 3acay Koju ce NpoCcTUpy Ha 5 xekTapa.
Op 6enunx coptu y BMHOrpagy ce Mory Hahu TanmjaHCKu PuUsnuHr,
PajHCckn PuanuHr n TpamuHal, Koje Cy M Haj3axBaslHMje 3a 0BO
nogebsbe, U koja gajy BpXyHcka v kBanimTeTHa 6ena BuHa. MNopef
Tora, y BUHOrpagyma oBe BUHapwuje yarajajy ce u LpBeHe copTe, kao
wto cy MNMuHo Haoap, ®paHkoBka, MepnoT, KabepHe CoBMHOH.

BuHCke eTukeTe Koja ce Mory Hahu y noHyan sBuHapuje MonoBuH
cy: WHat, MpuHuum, Mnasu MpuHumn, Poce, Bo6o Poce (http:/
www.molowinery.rs).

MeTtopgonoruja ucTtpakmsamwa 3

Kako 6u ce [o6GMO yBUA Y TPEHYTHO CTawe BWHCKOr Typusma y
onwTuHY LUna v kako 6w ce yTBPANIO Aa N1 NocToje MoryhHOCTK 3a
pa3Boj OBOI Typu3Ma Yy OMWTWHU, U3BPLUEHO je aHKETHO WCTpaxku-
Batbe. Y OKBMPY @HKETHOr UCTaxuBara aHKeTUMpaHu Cy BlacCHULM
BMHapuja 3 Epgesvika n LUnaa. AHKETHM YNUTHUK Ce cacTojao of, 7
nuTaka OTBOPEHOr U 3aTBOPEHOr Tuna. VcTpaxusare je cnpose-
JeHo y asrycty 2015. roguHe.

Pe3yntatu uctpaxumBamwa 4

AHKETHUM YNUTHMKOM, YTBPHEHO je Aa jeauHa ycnyra Kojy mory ga
npyxe cBe BMHapuje nocetuouuma je pgerycraumja BuHa. LleHe
Jeryctaupje ce pa3nukyjy y BuHapujama. OHe 3aBuce 0f BPCTE BUHA
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Koje mocetuouy xene fa npobajy, ann 1 of Tora ga v y3 BUMHO
Xene Aa ce ynosHajy u ca raCTpOHOMCKUM cneuunjanMTeTiMa 3ana-
AHor Cpema. Ha ocHOBY 0BUX MHG)OpMaLmja, MOXe [a Ce 3ak/by4u
fa je notpebHO OcaBpPeEMEHUTU TYPUCTUUKY MOHYAY W Typuctuma
nopea pAerycrauvje BUHA YNPWIMYMTA W HEKY 3aHUM/bUBY akTu-
BHOCT, Kao LUTO je Ha npuMmep, noceTa BUHOrpaguma, ydewhe vy
6epbu, noceta poaHe kyhe unu ranepuje cnvka Case LymaHoBuha,
opraHusoBare NMkKHKKa Ha jesepy Moxapad. MNoTpe6Ho je oboratuTn
TYPUCTUYKY NOHYAY W NOPeS BUHA YK/bYYMTU U NOCETE NPUPOLHUM 1
aHTponoreHVM BpegHocT1Ma onwTtuHe Wna,

Ha rpachukoHy 1. MOXe Ce YOuuTu rofviitba NPou3BoAHa BUHA Y
nmTpama.

foguwba Npon3BoaHa BUHA Y

nuTpama
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300,000

156,000 110,000

BuHapuja Moppym Moapym BuHapuja BuHapuja

BuHar Epaesuk  TpusaHosuh BpectoBaukn MonusuH

u I'op,muH:a nponssogHa BUHA Yy IMTpama

TpaghukoH 1. MNoguwisa nponsBogH-a BUHA y INTpama

Graph 1. The annual production of wine in liters

MopoanyHe BMHapuje Kao LWTO cy BUHapuja BuHat, nogpym TpusaHo-
Buh 1 BYHapuja bpecToBaukn roguilkbe NponsBedy Make Ko/mumHe
BMHA Yy OZHOCY Ha npvBaTHEe BUHapWje Kao LITOo cy noapym Epaesuk v
BMHapuja MonoBuH. Pa3fnor Tome Cy NPBEHCTBEHO came MOBPLUMHE
BMHOIpaa Koje Cy 3HaTHO Mare KOz, NMopoANYHUX BUHapHja.

BuHapuje koje ce Hanase Ha TepuTtopmjn onwTtuHe LWua npoaajy
BMHa BpLLe Ha cnegeha Tpu HaunHa:

- Npojaja Br1Ha AUPEKTHO K13 nogpyma

- AUCTpUbYUMja BUHA Y YrOCTUTESBCKE 06jekTe

- ANCTpubyLmMja BMHA Y cneuujann3oBaHe NpogaBHuLEe 3a npoaajy BuHa
Mpopaaja BuHa y BUHapuju BuHaT ce BpLuM Ha cnegehun HauvH: 13
nogpyma ce npoga Hekmx 70%, pok octanux 30% BuHapuja
ancTpubyupa y pectopaHe koju ce Hanase y Pymn, Hosom Cagy
n Wpury. Kao Benvku ycnex cmatpajy AuTpuobyuujy BuHA Y

pecTopaH Koju ce Hanasu y Vpury, nowTo ce y TOM MecTy Hanasu
BeJIMKa KOHKYPEeHLMja.
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Y BMHapuju EpaeBurk BUHA ce HajBuLLIe AUCTPMOYMpajy y pectopaHe u EKS%PCCHTSSA
masionpofajHe 06jkTe koje ce Hanase y beorpagy n Hosom Capy. TYPU3MA ¥
Mopen Tora, moryhe je U nopyuntn BmHa nytem e — mail agpece OMLUTUHM

info@podrumerdevik.rs. A

naBHa nogpydja y koja ce AuMcTpubyumpajy BuHa nogpyma Tpusa-
HOBWN Cy BUHOTEKe 1 pecTopaHun y Beorpagy n Hosom Cagy.

BuHa ce mory nopyunTy nyTeM 3BaHUYHE MHTEPHET CTPaHe BUHapuje
http://vinarijatrivanovic.rs/ukrasna-pakovanja/.

BuHa BuHapuje BpectoBauku MoOry ce Kynutu OUPEKTHO Y Noapymy
BUHApUje WK ce y HrMa MOXEe YXuBaTu y pecTtopaHuma Koju ce
Hanase y Lunpgy, Cpemckoj Mutposuum n Hosom Cagy. 3a caga ce
npogaje BuHa kpehe 70% paupektHo u3 nogpyma, a 30% BuHa ce
npogaje npeko AucTpunbyTtepa.

Mpoaaja BuHa y BMHapWju MOSIOBMH HajBulle ce BPLUM AUCTPUOBY-
LMjoM y pecTopaHe, Koju ce Hanase y beorpaay, Hosom Cagy, Wnay
n Ha TO oAnasu oko 90% BuHa Aok 10% BMHa ce npojaje ANPEKTHO
13 nogpyma.

Ha ocHoBy Ao6ujeHnx pesynrtaTa, MOXe ce YBUAETU a Bennkn 6poj
BMHapuvja jow yBek npojaje CBOja BWHA NyTem [AUPEKTHOr KaHasia
npogaje, O4HOCHO AMPEKTHOM AMUCTPMOYUMjOM BMHA 13 nogpyMa. 3a
pas3Boj BMHCKOr Typu3ma onwTtuHe Lna, oBaj HauvH npopaje je
HajepukacHWjU jep npumopaBa TypucTe [fa AUPEKTHO pAohy vy
BMHapuje 1 Ha Taj Ha4YMH HOBAaL, OCTaBe AUPEKTHO BUHapujama.

Capagtba BUHapuja ca TYpPUCTUYKOM areHuujoMm jow YyBeK Huje
pasBujeHa, mehyTuM cama ufeja BnacHuuuma BUHapuja uarnega
3aHMM/BLMBO, jep capaaHl0oM MOry Aa ocTBape Behu 6poj noceta, a
camuMm TM ¥ Behy npofajy BuHa. locnosHa capafhwa usmehy
TYPUCTUYKE areHumje u BvHapuja Moxe fa gosefe o Beher 6poja
nocetunaua wwto 6y NOMOrNO0 OBOM BWMHCKOM Kpajy Aa ce 6osbe
npobuje Ha TPXMLUTE.

PeuenTBHe TypuUCTMUKe areHuuje 6w Tpebane fa ce aHraxyjy Ha
OBOM NO/by. Y capafhW ca BMHapuma Morne 6u ga opraHusyjy
jeaHodHeBHe w3nete rae 6w HOp. Typuct uManm MoryhHocT fga
noceTe Heka of TpU O6AMXHKA MaHacTUpa, YXuBeajy y NpupoLHUAM
nenotama ®pyluke rope, 3aTum NoceTe BuMHapuje rae 6u noceTunun
noApyMe ¥ Yynn 3aHUM/bUBY MPUYY O HacTaHKy BUHapuje, O CTapoMm
nogpymy, o 6epbu... Ha kpajy, noTpe6Ho je opraHusoBaTu ferycra-
LMjy BUHA, 1 NOHYANTW NOCETUOLMMA KYNOBUHY BUHA.
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Mopep n3neta areHuymje 6u Tpebane fga ce 6aBe U OpraHU30BaHEM
BUKEH[ apaHXmaHa. Ha oBaj HauuH TypucT 6u 6uam y MoryhHocTtu
fa ce 60/be Yno3Hajy ca AecTUHaLMjoM U Aa YXuBajy y racTpoHo-
MCKUM creumjaniuTeTiMa n KBaJIMTETHOM BUHY.

3a nocnoBate BUHApUja Koje Ce Hasiase Ha TEepUTOpWji ONWTUHE
LWna, Benukun sHavaj uma TypucTuyka opraHusauuja onwtnHe Wung,

Ceu nocnosu Kojuma ce 6aBu TypucTUUKa opraHusauuja, page ce
kako 61 ce Bplumna npomouuja Typusma. 13 Tor pasnora Typuctmuka
opraHusauuja onwTtuHe Wna je 3BaHNYHM opraHM3aTop MaHudecTa-
umja Koje Ha Hajienwy HayMH NPOMOBULLY KYNTYpY W racTpOHOMU)Y
CpeMcKor CTaHOBHULLUTBA. Y TOKY rofMHe opraHusyjy ce ABe MaHude-
cTauuje Koje noMaxy BMHapuMmMa Aa CBOje Npou3Bode Mpuoanxe
NoTEHUMja/IHOM TPXWLUTY, a y nuTawy cy MaHudectaumje Cpemcka
BMHWjaaa y bepkacoy 1 Cpemcka KyneHunjaga y Epaesuky.

Ynpaso 360r npomouuje, BNaCHALM BUHApWja Cy 4ecTU MOCEeTUOLM
BUMHCKMX MaHudpecTaumja. Mare nopoanyHe BUHApWje MPeTexHo Ccy
YYECHULM NOKaJTHUX MaHudpectaumja unmM MaHudpectaumje kKoje ce
opraHusyjy y Hosom Cagy u beorpagy, [OOK Benunke npusBaTHe
BMHapvje nmajy BuLLe cpeacTasa v nopen BUHCKUX MaHudecTaumja y
Hosom Cagy v beorpagy, cBoja BUHA MPE3eHTYyjy U Ha WHTepHauuo-
Ha/THUM BMHCKMM MaHudecTalmjama.

BuHapuja BuHat yecTt je nocetwnai, MaHudpectauuje y TemepuHy,
Kojy opraHusyje ApywTBo npujatesba bawTe TemepuH, faHa CeeTor
TpudyHa y HewtuHy, [aHa Csetor TpudbyHa y bBepkacosy,
YcKkplwiber cajva BuHa y KynnuHy, cpemcke KyneHujage Koja ce
ofpxasa y EpaeBuky n baHowtopckux faHa rpoxha.

Bunapuja Epaesuk je nocetunay, BuHtepdecta (Winterfesta) koju ce o
2014. roavHe ogpxasa nocnefrer BUkeH4a y MapTy Ha KonaoHuky.

fogvHe 2012. nogpym TpuBaHOBMh je MpBM MNyT wW3narao Ha
NHTepdpecty y HoBom Cagy v Tako cBoja BMHaA NpubamKuMo HoBoca-
[ACKOM TPXULWTY. MeRhyTnm, MHOro ¢y Yelhu nocetuoum Cajma BuHa y
Beorpagy wnn beosajHa (Beowine).

Nako Beoma mnajga BrHapuja bpectoBauky je y4ecHUK Bennkor 6poja
mMaHudbectaumja. FoguHe 2013. BuHapwja bpecToBauku je yvyecTBo-
Basia Ha Hosocagckom CajMy nosbonpuepefe U Oocsojuna je Ase
3natHe Harpaje 3a kBanuteT, 3a BuHa baxyc (lLapgoHe 2012) u
AnoHnc (CoBnhoH Bnan 2012). Ceake roanHe y Cpemckoj Mutpo-
BUUM Cce ofpxasa WHTepHauumoHasiHa BMHCKA CBEYaHOCT ,3naTHu
[laHn BUHA" KOju ce ofpxasajy y uyacT uapa lpobyca, 3ayeTHuka
BMHapCTBa W BMHOrpagapcTsa Ha PpyLUKOj ropu. 3natHu JaHu BUHA
koju cy oppxaHnn 2013. roguHe OWIM Cy Of BENMKOT 3Hayaja 3a
nopoauyy bpectoBauku. CBevaHoCT je 0TBOpMO HberoBo KpasbeBcko
BucouaHcTBo lNpectonoHacnegHuk AnekcaHgap Il Kapahophesuh, a
BMHapwja je ocsojunia MNpobycoB cpebphak, 3a Kojy UCTUYY Aa UM je
HajpecTxHWja Harpaja.
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BuHapuja MonosuH nocehyje MaHudecTaumje Koje cy JSoKasiHor,
HaLMOoHasTHOr, pernoHasiHor n MehyHapogHor 3Havaja. LWTo ce Tuue
MaHudecTaumja NokasIHOr KapakTepa, y TOKy roguHe BuHapuja obuhe
CBe BMHCKe MaHudecTalmje Koje ce Hanase Ha PpyLukoj ropu. Ceake
roaMHe ydyecTByje Ha MaHudecTaumju y beorpaagy, beoajH. Of
roguHe 2013. BuHapuja je 6una yyecHuk maHudectaumje Cynep BajH
(Super Wine). OBa BMHCKa MaHudecTaumja je jefiHa of HajeKCKy3u-
BHUWjUX MaHudecTalmja Ha npocTopy JyrouctouyHe EBpone. BuHapuja
je yyecTBoBasia Ha UHTEPHALMOHA/THUM BUHCKUM MaHudecTauujama.
JefHa maHucpecTaumja ce ogpxasa y beuy y KojeM ce opraHusyje
CeeTcka BMHCKa MaHucbecTauymja. [pyra maHugpecTtaumja ce Hanasm
n JTIOHOOHY Y KojeM ce ofpxasa [lekaHTep, CBETCKa BUHCKa MaHude-
ctauuja (Decanter World Wine).

CBaka noceta BMHCKO] MaHUdiecTauuju 6uno ga je noKasHor, Haumo-
HauHOr, pervoHanHor uan mehyHapogHor kapaktepa je goébpa 3a
pa3Boj U NPOMOLMjy BUHCKOT Typu3ma onwTtuHe Wna. N3narakem Ha
BUHCKMM MaHudpectaunjama, BuMHapuma ce npyxa MoryhHocT fga
ocTBape AMPEKTHY KOMyHUKaLmMjy ca noTpowaynMa n aa Ha Hajoosbu
HauMH Npe3eHTyjy CBOj BUHCKM Kkpaj. MNopep Tora, npyxa um ce
MOryhHOCT 3a AMPEKTHY NpoAajy BUHa.

JaHalimwm TypucTa je caBpeMeHn TypucTa Koju ce KOPUCTU UHTEepHe-
TOM 1 Ha Taj Ha4YMH OTKpMBa CBe MH)opMaLmje Koje cy My notpebHe
3a nytoBawe. McTpaxuBarem, YTBpHeHO je ga CBU BUHapu ca
Teputopuje onwTtuHe LUng cBojy npomoLmjy BpLUe U MyTEM 3BaHUYHE
MHTEPHET cTpaHe. JeAVHO je WHTEepHeT cTpaHa BuHapuje Bpecto-
BaukM y U3pagmn fOK OcTase BUHapuWje noceayjy KBanmteTHo ypaheHe
WHTEPHET CTpaHuLe, Ha Kojuma ce MOory JOOUTU KOHTakT TesiedoH U
afpeca BuHapuvje, KpaTka npuya O HACTaHKKy BuHapuje, NoHyza
BUHCKWX eTVKeTa 1 ranepuja dpotorpadja.

HakoH feTasbHOr MTpaxuBaka WHTEPHET CTpaHa BUHapuja ca no-
Apydja onwTtuHe LWwna, ytepheHo je ga jeanHo nogpymu TpueaHosuh
n EppeBuk nocepnyjy [OBOje3YHe WHTEpPHeT cTpaHe. [lBoje3nyHa
WHTEPHET CTpaHuua je HewTo WTo 6K cBaka BUHapwja Tpebana ga
MMa, jep Ha Taj HauuH BUHApuWje CBOjy MOHYAy MOry Aa mMoHyze
LUMPEM TPXMLLTY.

[la BuHapvje nay y Kopak ca caBpeMeHVM CBETOM MoTsphyje umnkbe-
HMLA [a CBaka BMHapuja ca rnojpydja oBe OMLITUHE CBOjY MPOMOLM)Y
BpLWIM M nyTeMm gpywiTBeHe mpexe ®ejcobyk (Facebook). Ynotpeba
APYLUTBEHMX MpeXa Kao HauuH npomMouuje Moxe Aa ce nocmarpa ca
Mo3WTVBHE CTpaHe jep je nyTeM APYLITBEHUX Mpexa Moryha csako-
[IHEBHa KOMyHMKaLuMja BUHapa ca notpowaynMa v noTeHumjasIHUM
Typuctuma. Takohe, nyTeM ApyLUTBEHUX MpeXa BUHapuje CBakofHe-
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BHO MOry fa ob6aseluTaBajy CBOje MoTpowlaye O HOBMHaMa, Npo-
mMoumjama, BMHCKMM MaHudpecTauujama Ha kojuma he wusnaratu,
Harpafama koje y 0OCBOjeHe 3a KBa/ITeT BUHa.

NcTpaxusarem je yTBpheHo aa BuHapu 13 BUHckor Epaesuka, LWnaa
1n MonoBsuHa page CBe kako 61 Hekafa No3HaTV BUHCKM Kpaj NOHOBO
oXxuBenu. Keanutet BrHa Beh yBennKO MMajy, OHO Ha LTa nocebHo
Tpeba Aa noceeTe Naxmwy je pa3Boj Typmama Koju je moryh y3 nomoh
Beher yk/byyera TypuCTUYKe opraHusauunje, aim U YK/byYyerem
TYPUCTUYKMX areHuuja koje 6m Tpebasne 3aje4HO ca BMHapuma fga
OCMWC/Ie 3aHUM/BMB U jeAUHCTBEH TYPUCTUYKA apaHXmaH Koju he
npusyhy MHOTO6pojHe fbybuTe be BUHA.

5 SWOT aHanusa

LUnb SWOT aHanuse (Tabena 1) je ga ce Ha OCHOBY nojataka Koju
Cy [00OvjeHW npuMapHUM W CEeKyHOAPHWUM UCTpaKmBakem npu-
POAHUX, AHTPOMOTrEHUX KapaKTEPUCTUKA MNpuKasaHe pervje, nocTo-
jehe nHdpacTpykType, NoOHyAe U TPaXHe BUHA, NPUKaXy TYPUCTUYKE
npegHocTM u cnabo-cTv, kao M Moryhu noTeHuuwjann 3a pasBoj
BMHCKOI Typu3mMa y onwtuxu LWna. Ceu noTeHuujanu koje nocepyje
OBa TepuTopwuja, YKOMIMKO Ce pas3Bujajy MOry nocrtatu jaka cTpaHa
OBOr BuAa Typusma.
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Tabena 1. SWOTaHasimsa ctaw-a BUHCKOI TYPU3Ma y OnwTuHU Uing
Table 1. SWOT analysis of wine tourism in the municipality of Sid

SWOT aHanusa
CHATE CNABOCTH

[o6ap TypucTuuko-reorpadiCKkn Nosoxaj Jloww nyTesu
BnnsnHa Xpeatcke kao u bocHe n XepuerosudHe | Cnaba capafha ca
Llo6pa obenexeHoCT nyTeBa y caMmom cesny TYPUCTUYKAM areHuyunjama

Epoesuk MoTpebHo je gocTa HoBLA ga
Tabe ®pyLIKOTOPCKOr NyTa BrHa 6n ce perucTposana
PernctposaHe BUHapuje BUHapuja
Ky TypHO-MCTOPU]CKN /TOKBUTMTETA M CNIOMEHNLIN
MocTojaHOCT cMeLlTajHuX kKanayuteTa (kyha /

coba 3a 0AMOop, NaHCHUOHA)
TpaguunoHanHe MaHudpecTaumje (Cpemcka

BuHwjaga, Cpemcka KyneHmnjaaa,

BuaosgaHckm cycpeT, MopoBUhKK NeTHn

Aaxun...)
Mpomouuja oA cTpaHe TypUCTUUKE opraHusauuje

Wug,
MpupopaHa 6oratcTeBa
HauuoHasniHu napk ®pyLuka ropa

LWAHCE MPETHE

WMarpagtba cmelwTajHUX kanauyuTeTta y BnvanHa gpyrux mecta koja

BUHapujama ce 6ase BUHApCTBOM
Capajirba Npoussofjaya BUHa ca NpoussofjaurMa (HewruH, BarowTop...)

pomahe xpaHe (CpeMCcKu cup, CPEMCKA KyneH) | Jlola ekoHoMcKa cuTyauuja
ArpecvBHUja nponaraHga y 3emibn
Y3nmare kpeiuta o MuHuTapcTea HepocTatak HoBuaH!X

nosbonpuepege 1 ®oHaa 3a pa3soj MNokpajuHe cpeficTasa 3a passoj

[la 6u ce WTo 6orbe passujana NPon3BoaHa nyresa
Beha 3anHTepecnsaHoCT TYPUCTUYKUX areHumja

3a 0BO nofpyuje

3aK/byyak 6

Ha OCHOBY TpeHyTHOI cTaha, MOXe Ce 3akbyydTu fa je pas3Bsoj
BUHCKOT Typusma y onwtuHu g Ha camom nodvetky. MehyTtum,
YOUEH je BenvKM TPyA BMHApa, Koju y3 nomoh caBpemMeHe TexHo-
Nornje Npov3Boe BUHO BPXYHCKOT KBa/MTeTa.

MoTeHumjan 3a pasBoj BUHCKOr TypusmMa y onwTtuHu LWung noctoju un
TOora cy npoussohaun BHa cBecHu. MoTpe6Ho je 1 ga onwTuHa LWng
NMOMOrHe Harnope BMHapa 1 CBOjUM nporpamuMa noapXu pasBoj 0BOr
Buga Typusma. BMHO M3 OBOr Kpaja MOXe [Aa NocTaHe OCHOBHM
TYPUCTUYKM NPOU3BOL, OAHOCHO TYPUCTUYKM MarHeT Koju he npvsna-
4ynTK TypucTe. Taj Npon3Bo4 Mopa a ce Hagorpanyje n ynotnymwyje,
Kako 6y ce CTBOPMO MOTNYH, 3a0KPYXEH TYPUCTUYKN NPOU3BOL, KOju
he nopepg ynosHaBawa noceTwiaua ca BUHapujama W BUHWMA
NPYXWUTU MOryhHOCT yno3HaBawa ca NPUPOAHUM N aHTOPMOreHuM
BpeAHocTMma onwTtuHe Wnga.
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RO [a 6u ce npea03n NPeTBOPUIMN y Aefa NOTPE6HO je Aa ce aHraxyjy
TYPU3MA Y TYpUCTUUKe areHumje n TypucTuuka opraHu3aumja onwtuHe LLng.
O“WTu”J;z Takohe, Mopajy fa NocToje peLenTuBHe TypUCTUYKE areHuuje koje he

ce 6aBMTU pas3BojeM Typu3Ma, 0K 6M TypucTMUKa OpraHusauuja
Mopana fa ce 6aBu NPOMOLM|OM Typu3mMa W MNPEe3eHTOBaHeM
TYPUCTUYKE NOHYAE Y CBETY.

OnwTrHa Lna moxe fa ce noxesanv fa vMa MeT PermcTpoBaHux
BMHapuja, YeTupun peke, TpU MaHactupa, Age ranepuje v jefHo cro-
MeH obeniexje. KombuHauuja CB1X OBUX MPUPOLHUX M aHTPONOreHnx
BpeaHOCTU 3ajeflHO ca BUHapujama Mory ga npefcrassbajy npasy
AlecTUHaumjy BUHCKOT Typusma.

7 Nutepartypa
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POZICIONIRANJE ORGANSKIH
PREHRAMBENIH BRENDOVA U
SVESTI POTROSACA
Vlahovi¢ Branislav? , Soji¢ Sanja?

Rezime

Strategija pozicioniranja brenda organskih prehra-
mbenih proizvoda podrazumeva zauzimanje Zeljene
pozicife u svesti potrosaca. Svest o brendu organskih
prehrambenih proizvoda jeste sposobnost da se
stvori i o¢uva identitet brenda odgovarajucim aktivno-
stima elementima marketing MiIX-a. Sto je snaznija
pozicija brenda organskih prehrambenih proizvoda u
svesti potrosaca to je veca verovatnoca da ce brend
biti favorizovan u procesu kupovine. Proizvodaci
organskih brendova treba da iskoriste Cinjenicu da
potrosaci prepoznaju organske prehrambene proi-
zvode kao zdravstveno bezbednife i kvalitetnije u
odnosu na proizvode koji su proizvedeni na konve-
ncionalni nacin. Optimalno koncipirani elementi ma-
rketinga treba da doprinesu odgovarajucoj percepciji
od strane potrosaca i stvaranju dobrog pozicioni-
ranja proizvoda u svesti potrosaca.

Kiljucne reci: pozicioniranje, organski prehrambeni
proizvodi, brend, potrosac
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POSITIONING OF ORGANIC FOOD
BRANDS IN CONSUMERS' MINDS

Branislav Vlahoviél, Soji¢ Sanja?

Summary

The strategy of positioning an organic food
brand implies getting the desired position in
consumers’ minds. Brand awareness of
organic food products is the ability to create
and preserve the identity of the brand with
appropriate activities by using the elements of
the marketing mix. The stronger the position
of the brand of organic food products in
consumers’minds, the greater the possibility
that the brand will be favored in the buying
process. Producers of organic brands should
lake advantage of the fact that consumers
recognize organic food products as healthier
and of better quality compared to the
products produced conventionally. Optimally
designed  marketing  elements  should
contribute  to  appropriate  consumers’
perception and to creating good positioning
of the products in the consumers’ minds.

Key words: dpositioning, organic food products,
brand, consumer
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Uvod

Predmet istraZivanja jeste sagledavanje faktora koji uti€u na pozici-
oniranje brenda organskih prehrambenih proizvoda u svesti potro-
Saca. Svest o0 brendu ukazuje na diferentne karakteristike proizvoda u
odnosu na konkurentske proizvode kako bi potro3al prepoznao
njegove osnovne karakteristike. Cilj istrazivanja jeste sagledavanje
procesa pozicioniranja organskih prehrambenih brendova u svesti
potroSacCa. Proizvodaci organskih brendova treba da iskoriste Cinje-
nicu da potroSaci prepoznaju organske prehrambene proizvode kao
zdravstveno bezbednije i kvalitetnije u odnosu na proizvode koji su
proizvedeni na konvencionalni nacin. Pozicija koja se gradi jeste
zapravo mesto koje organski brend Zeli da zauzme u mentalnoj svesti
potroSaCa. Dobro pozicionirani proizvod radije se preferira u procesu
kupovine u odnosu na loSije pozicionirane proizvode. Ovu problema-
tiku istrazivali su, pored ostalih i slede¢i autori: Janiszewska, Insch
(2012.), Anholt (2006), Ellwood (2009), Manhas, (2010.), Florek
(2012), Arsi¢ (2012.), Kotler et.al (2006.) i dr.

2 Rezultati istrazivanja

21 Strategija pozicioniranja organskih
* 7 prehrambenih proizvoda

Pozicioniranje brenda organskih prehrambenih proizvoda predsta-
vlja zapravo kreiranje odgovarajueg imidZza brenda u svesti
potroSaca. Kotler et.al. (2006.) definiSu pozicioniranje kao “akt krei-
ranja ponude i imidza kompanije na nacin da zauzme posebno me-
sto u svesti potroSaca ciljnog segmenta”. Strategijom pozicioniranja
organski proizvodadci izdvajaju i diferenciraju svoju ponudu orga-
nskih prehrambenih proizvoda i izgraduju odredeni imidZ u svesti
potroSaca definisanog ciljinog segmenta potrosaca.

Svaki brend organskih prehrambenih proizvoda zauzima specificnu
poziciju u svesti potrosaca u odnosu na konkurenciju Sto predsta-
vlja rezultat njegovog rangiranja na osnovu atributa koji su vazni
potroSacima i koje isti prepoznaju. Pozicioniranje se moze posma-
trati i kao zbir stavova o tome Sta brend nudi potroSacima. Potro-
Sac Ce se odluciti za kupovinu onog brenda za koji veruje da ¢e na
najbolji na€in da doprinese zadovoljenju njegovih ispoljenih po-
treba, odnosno Zelja. Pozicioniranje se ocenjuje, izmedu ostalog,
na osnovu merenja percepcija i preferencija kupaca.
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Stvaranjem i predstavljanjem proizvoda kroz odredeni brend proi-
zvodaC uspostavlja komunikaciju sa potroSa¢ima. Kreiranjem
brend imidZa organski proizvoda¢ zapravo prenosi informacije o
karakteristikama proizvoda ali i o0 sebi.

Pozicioniranje brenda jeste poloZaj koji isti zauzima u svesti po-
troSata. Ono se postize delovanjem ¢&itavog niza Cinilaca:
kvalitetom proizvoda, cenom, distribucijom, promotivnim aktivno-
stima i sl. Zbog toga je za proizvodace organskih prehrambenih
proizvoda vazno da saznaju kako se kod potroSaCa stvara imidz
odnosno predstava o brendu kako bi uticali na te procese odgova-
raju¢im marketinSkim aktivnostima.

Proces pozicioniranja sastoji se iz sledecih faza (Boyd et.al..,2002.):
1. Identifikacija relevantnih konkurentnih brendova.

2. ldentifikacija bitnih atributa koji definiSu ,prostor proizvoda“ u
kome se locira pozicioniranje.

3. Prikupljanje informacija o uzorku potroSaca i potencijalnih
potroSaca o percepcijama bitnih atributa za svaki brend.

4. Analiziranje intenziteta postojeée pozicije brenda u svesti
potroSaca.

Utvrdivanje najviSe preferiranih potroSacevih atributa brenda.

Procenjivanje sklada izmedu preferencija trziSnih segmenata i
tekuce pozicije proizvoda (trziSno pozicioniranje).

7. Izbor strategije pozicioniranja ili repozicioniranja brenda.

PotroSaci ocenjuju organske prehrambene proizvode kao zdra-
vstveno bezbednije i kvalitetnije u odnosu na konvencionalne
proizvode - bez rezidua pesticida, mineralnih dubriva, hormona,
GMO-a, Sto je pretpostavka za stvaranje slike o proizvodima koji
su zdravstveno bezbedniji za konzumiranje (Soji¢, 2017.).

Njihova proizvodnja bazira se na postovanju ekoloskih principa
putem racionalnih koris¢enja prirodnih resursa, upotrebe obno-
vljivih izvora energije, oCuvanje prirodne raznovrsnosti i zastite
zivotne sredine. Poljoprivredni i prehrambeni proizvodi proizve-
deni u sistemu organske poljoprivrede ne sadrze vestacki sinteti-
zovane materije ni genetski modifikovane organizme (GMO). Oni,
takode, potroSacima obezbeduju veéu nutritivnu vrednost od onih
koji su proizvedeni u sistemu konvencionalne proizvodnije.
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Brend organskih prehrambenih proizvoda mora biti usmeren ka
definisanim potroSaCima na najbolji naCin. Da bi bio predstavljen
na pravi nacin moraju se poznavati dimenzije (atributi) na osnovu
kojih potro3acli vrednuju organski proizvod, te izabrati Zeljenu (i
mogucu) poziciju za konkretni brend.

Kod brendiranog organskog prehrambenog proizvoda moze se
napraviti razlika izmedu kvaliteta proizvoda i svih ostalih karakteri-
stika koje su tom proizvodu dodate. Ove karakteristike nazivaju se
atributi brenda. Atributi brenda organskih poljoprivredno-prehra-
mbenih proizvoda mogu biti sledeci:

e Unutrasnji i

e Spoljasniji.

Unutrasnjiatributi su sve one karakteristike koje ¢ine sam organski
prehrambeni proizvod. Ukoliko bi se menjali unutradnji atributi,
promenio bi se sam proizvod. Nekiunutrasnji atributi sastavni su
deo svih brendiranih artikala u odredenoj klasi (na primer svi
kolaCi imaju u svom sastavu organsko brasno), dok druge

unutrasnje atribute poseduju samo odredeni brendovi (samo neke
vrste kolac¢a imaju organsko vo¢e u svom sastavu).

PotroSacima je teSko da prepoznaju i razlikuju brendirane prehra-
mbene organske proizvode na bazi unutrasnjih karakteristika. Na
primer, skoro svi potrosaci mogu da prepoznaju da je jelo koje jedu
— npr. organski paradajz sos ali na osnovu ukusa, medutim ne
mogu da tacno definisSu koji je konkretan brend u pitanju.

Spoljasnji atributi pomazu da se napravi razlika izmedu prehra-
mbenih proizvoda uopste a posebno izmedu direktnih konkurenata na
trziStu. Klasifikacija na unutraSnje i spoljaSnje karakteristike brenda
omogucuje lak3e razlikovanje brendiranog prehrambenog organskog
proizvoda u odnosu na druge proizvode, jer povezuje brendirani
proizvod sa karakteristikama koje nisu deo samog generiCkog proi-
zvoda. Tu spadaju: ime brenda, znak, slike, boje, cena, pakovanije i sl.

Pozicija proizvoda predstavija kompleksan set percepcija, impresija i
osecCanja koja potroSaci imaju u vezi sa proizvodom. Svaki organski
prehrambeni brend zauzima posebnu poziciju odnosno mesto u
mislima - svesti potroSaca u odnosu na konkurentske proizvode, $to
predstavlja rezultat njihovog rangiranja na osnovu atributa odnosno
dimenzija koje su potroSaCima vaZzne. Za sagledavanje miSljenja
potroSaca koriste se tzv. percepcione mape potroSaca.
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Alternativne osnove za pozicioniranje mogu biti sledece
(Kotler,2000.):

Specificne osobine organskog prehrambenog proizvoda — kao 5to
su: ukus, sadrzaj vitamina i minerala, lako¢a upotrebe.

Koristi, resenje problema ili potrebe — organski prehrambeni proi-
zvodi mogu potroSacima da posluZe kao obrok (npr. organski musli
za dorucak), uZina (npr. organsko voce kao uZzina), trenutni izvor
energije (organska ¢okolada).

Specificne prilike upotrebe organskog prehrambenog proizvoda -
mogu se npr. koristiti za spravljanje drugih jela (organsko mleko,
organski kakao) i sl.

Kategorija korisnika organskog prehrambenog proizvoda -
pozicioniraju se prema vernim potroSacima, novim potroSacima,
deci, starijim osobama i sl.

Pozicija u odnosu na drugi organski prehrambeni proizvod —
pozicioniraju se kao jeftiniji (npr. ve¢ina domacih testenina jeftinija
je u odnosu na strane), bolji (nagradama za kvalitet garantuje bolji
proizvod za potro3ace) i sl.

Prema kategorifi proizvoda — drugaciji (neke vrste bombonjera),
jedinstven, vodeci u svojoj kategoriji proizvoda (npr. organic bello
mleko, Imlek).

Prema odnosu kvalitet/cena— npr. neke vrste Cokolada koje sadrze
preko 70% kakaoa s obzirom da nude vedi kvalitet i samim tim su
skuplje.

Identitet brenda kreiran je od strane proizvodaca odnosno brend
menadZmenta dok je imidZ brenda kreiran u glavama potroSaca
(primaoca) na osnovu njihove percepcije o proizvodu. Imidz se gra-
di putem prenoSenja odredenih simbola i poruka (ime brenda,
vizuelni elementi, proizvodi, promocione aktivnosti i sl.) do
potroSaca. Na putu tih signala stoje faktori iz sredine koji mogu da
utiCu na prenoSenje poruka (signala) do primaoca kao 3to su
konkurencija i razni drugi limitirajuci Cinioci.

U procesu pozicioniranja brendova proizvodaci mogu da naprave
neku od sledecih greSaka:

= Poitpozicioniranje — kada potroSaci imaju nejasnu poziciju o
brendu ili nemaju nikakve informacije o njemu. Na taj nacin nece
ga preferirati u procesu kupovine.
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» Natpozicioniranje — kada potroSaci imaju usko poimanje brenda.

»  Konfuzno pozicioniranje — kada potroSaci imaju konfuzan imidz
o brendu, 3to je rezultat iznoSenja brojnih Cesto diskutabilnih i
(ne)tacnih tvrdnji ili Cestih promena pozicioniranja.

» Dvojno pozicioniranje — potroSaci teSko mogu da poveruju u ono
Sto se tvrdi za brend sa stanoviSta karakteristika ili osobenosti
proizvoda, cene ili proizvodaca.

Veliki broj potroSaca poistoveéuje proizvode iz domaceg uzgoja, sa
sela, od prijatelja, poznanika, rodbine sa organskim proizvedenim
proizvodima usled slabe informisanosti i nerazumevanja u potpunosti
znaCenja organskog proizvoda i organskog nacina proizvodnje.
Upravo zbog toga proizvodaci treba da ulazu u promotivne aktivnosti i
bolju edukaciju potroSaCa. Aktivnosti proizvodaCa treba da idu u
pravcu da se organski proizvodi u€ine dostupnim svakom potenciona-
Inom potroSaCu koji ¢e bez poteSkoca umeti da ih prepozna i
diferencira u odnosu na proizvode iz konvencionalne proizvodnje.

Vecim ulaganjem u marketing aktivnosti odnosno u svaki od njegovih
elemenata doprineCe razvijanju poznatosti brendova i lojalnosti
potroSaca jer to donosi prednosti za organske proizvodace: vecu
prodaju, sigurniji plasman, koriS¢enje efekata ekonomije obima kod
proizvodnje, bolju poziciju kod distributera i dr.

Ako se, pak, sagledava trziSno pozicioniranje tada postoje sledece
strategije: (Boyd et.al., 1990.):

1. Mikrosegment pozicioniranje - pozicioniranje na samo jednom
trziSnom segmentu.

2. Segment strategija - pozicioniranje na dva ili viSe manijih
segmenata. Treba da privuce potroSace iz dva ili viSe segmenta.
Omogucéava ekonomiju veli¢ine i manje investicije.

3. Imitativna strategija pozicioniranja - pozicioniranje sa sli€nim
poznatim brendom. Namera je da se privuCe jedan broj potroSaca
od poznatog brenda.

4. Defanzivno pozicioniranje - promena pozicioniranja sopstvenog
brenda tzv. kanibalizacija sopstvenog proizvoda. lako su viSi
troSkovi investiranja i skromna ekonomija veli¢ine smatra se da je
dugoro€no posmatrano bolje konkurisati sopstvenom brendu,
nego da to uradi konkurencija i preotme deo potro3aca.

5. Strategija anticipativnog pozicioniranja - pozicioniranje na se-
gment gde ne postoji jaka preferencija potroSaca u ocekivanju da
¢e dovoljan broj potroSaca stvoriti preferenciju za taj proizvod.
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Svaki privredni subjekat po pravilu, raspolaze ograni¢enim
resursima, te mora da ih oprezno i racionalno usmerava ka onim
aspektima poslovanja preko kojih moze da obezbedi najvecu
prepoznatljivost i najbolje rezultate. Jobber, Fani (2006.) nude Se-
stodimenzionalni analitiCki okvir, koji je dobar za procenu trenutne
trziSne pozicije brenda. Pozicioniranost brenda u svesti potroSaca
moze da se definiSe na bazi delovanja sledecih elemenata:

» Naslede brenda — definiSe se na osnovu evolutivhog puta razvoja
brenda, njegovog porekla i kulturne pozicije i profilisanosti u svesti
potroSaca.

» Vrednost brenda - izvodi se iz lojalnosti potroSaca i njegovih
pozitivnih percepcija i asocijacija prema proizvodu. Merenje vre-
dnosti moZe da bude i na osnovu povoljne cenovne pozicionira-
nosti u odnosu na konkurentne proizvode.

» Osobenosti brenda - izvode se iz diferencirajucih karakteristika i
performansi u odnosu na konkurentske brendove. Postoje prepo-
znatljive i funkcionalne performanse: prestiz, imidz, reputacija,
asocijativnost, vizuelni izgled, stil, simbolika i sl.

= Karakter brenda (personality) - brendovima se Cesto pripisuju
osobine Zivih bica. Personalizacijom brenda ili profilisanjem
njegovog karaktera stvaraju se pretpostavke za poistovecivanje
potroSaca sa pojedinim brendovima.

= (Qdraz brenda - izvodi se iz nacina uklapanja u potroSacev sistem
vrednosti, potrodnje i nacCin ponaSanja ciline grupe. Potrebno je
sagledati kroz nacin kupovine i koriS¢enja da li i na koji nacin se
brend odraZava na licne vrednosti i identitet potroSaca.

Na proizvodaCu je da sagleda Kkoji elementi najviSe utiCcu na

potroSaCe kako bi potencirali one elemente koji ¢e najznacajnije

uticati na njihovu pozicioniranost u svesti potroSaca. Na bazi toga

neophodno je definisati i razvijati konkretne aktivnosti u domenu

instrumenata marketing MIX-a.

Instrumenti marketing MiX-a u funkciji 2
pozicioniranja brenda

Instrumente marketing MIX-a organskog prehrambenog proizvoda
treba tretirati kao strategijske promenjive sa kojima se uti€e kako bi
se ostvarila pozicioniranost u svesti potroSaca i konkurentna pre-
dnost brenda na trziStu. Buduc¢i da instrumenti marketing MIX-a orga-
nskih proizvoda predstavljaju kontrolisane marketing varijable (na
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koje se svesno utiCe marketing odlukama), neophodno je detaljno ih
poznavati i analiticki posmatrati, posebno imajuci u vidu Cinjenicu da
na poslovanje privrednog subjekta ima uticaj i ¢itav niz nekontroli-
sanih varijabli, 5to u velikoj meri povecéava rizik u poslovanju orga-
nskog proizvodaca.

Pozicioniranje se moZe posmatrati i kao akt kreiranja imidZa
organskih proizvodaca i njihovih brendova. Prema Parku i Zaltmanu
(1987.) strategija pozicioniranja jeste nacin na koji se koncept
proizvoda transformiSe u specificnu poziciju na trZistu, koja ukljuCuje
kombinovanje instrumenata marketing MIX-a Sto za krajnji cilj ima
zadovoljenje potreba potroSaca.

Strategija pozicioniranja rezultanta je delovanja svih instrumenata
marketing MIX-a: proizvoda, cene, distribucije i promocije na nacin
da njihova kombinacija utice na stvaranje dobre pozicije organskog
brenda u svesti potroSaca. To nije ni malo lak i jednostavan zadatak
jer se potroSaci i njihove preferencije prema organskim brendovima
znacajno razlikuju.

Neophodno je napraviti najbolju (“optimalnu”) kombinaciju instrume-
nata marketing MIX-a organskog proizvoda koja bi uticali na
kognitivhe aktivnosti koje preduzima potroSa¢ u formiranju vrednosne
ocene brenda. Jedna od bitnih determinanti jeste percepcija koristi
brenda od strane potroSaca. Korist se moZe sagledavati kroz
cenovne i necenovne elemente. Za neke potrosaCe cenovni benefiti
su znafajniji od necenovnih i na osnovu njih oni se odlucuju za
kupovinu. Necenovni elementi, takode, imaju znaCajan uticaj na
percipiranje vrednosti brenda od strane potroSaca.

Organski proizvodali treba da iskoriste trziSnu situaciju odnosno
pozitivan trend koji se ogleda u tome da trZiSte sve viSe traZi
zdravstveno bezbednu, bioloSki vredniju, ekoloSki Cistu, prirodnu
odnosno organsku hranu. Proizvodaci u borbi za trZiSte moraju da
posvete odgovaraju¢u paznju kvalitetu organskih proizvoda. Za
kreiranje uspeSnog brenda vazno je da brend menadzment shvati Sta
za potroSaCa predstavlja kvalitet. Ukoliko se potroSacima isporuci
ocekivani nivo kvaliteta oni ¢e biti zadovoljni i na taj nacin stvara se
osnova da ¢e oni postati lojalni potroSaci.

Za kreiranje brenda vazna je ambalaZza organskog prehrambenog
proizvoda. Uloga ambalaZe nije samo da zastiti proizvod, ve¢ i da
utiCe na prodaju proizvoda, u smislu da privlaci paznju potroSaca, da
ih informiSe i uti€e na njihovu odluku o kupovini. Dizajn igra vaznu
ulogu i treba da bude u funkciji kreiranja i ostvarivanja bolje pozicije u
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svesti potroSaca. Mora se voditi ratuna da ambalaza bude ekoloSki
kompatibilna. Primer su Eco friendly boce za mleko uradene od
recikliranog papira. Kompanija PepsiCo napravila je plasticnu bocu za
svoje pi¢e od biljnih materijala koja ¢e znatno manje od dosadasnje
zagadivati okolinu. Boca je izradena od borove kore, ukrasnog prosa,
kukuruzovine i drugih materijala, a PepsiCo tom spisku namerava da
doda i koru od narandze kao i razliCite druge otpatke od hrane. InaCe,
nova boca izgleda kao i dosadaSnja, jednako uspeSno Stiti pi¢e i
nemoguce ih je vizuelno razlikovati.

Koncept proizvoda determiniSe strategiju pozicioniranja i konacnu
poziciju proizvoda. Postoje tri osnovna koncepta: funkcionalni, simbo-
licni, iskustveni. Kod funkcionalnog koncepta akcentira se njegova
sposobnost opsteg reSavanja problema npr. zadovoljenje potrebe za
hranom i piéem. Kod proizvoda sa simboli¢nim konceptom akcenat u
pozicioniranju jeste naglaSavanje sposobnosti proizvoda da ojaca ego
korisnika proizvoda, npr. potroSaci smatraju da je organski nacin
proizvodnje hrane humaniji i druStveno prihvatljiviji. Kod proizvoda sa
iskustvenim konceptom u pozicioniranju akcentiraju se dodaci uz
proizvod Sto je korisno za potroSaca npr. specifiCan nacin pakovanja.

Bitan faktor koji utiCe na izbor koncepta brenda jesu i potrebe
potroSafa. Funkcionalne potrebe definiSu se kao one koje motivisu
traZzenje proizvoda koji reSavaju problem povezan sa potroSnjom.
Simbolicne potrebe definiSu se kao Zelje za proizvodom koje
ispunjavaju interno generisano samodokazivanje, poziciju, pripa-
dniStvo grupi ili ego identifikaciju. Iskustvene potrebe definiSu se kao
Zelie za proizvodima koje omogucavaju osecCanje zadovoljstva,
razliitosti spoznajnu stimulaciju.

Organski prehrambeni proizvodi po pravilu, imaju vecu cenu koStanja
u odnosu na konvencionalne zbog specificnog nacina proizvodnje te
su stoga, po pravilu, skuplji na trZistu. PotroSaci su svesni ovoga i
uglavnom su spremni da plate vecu cenu jer smatraju da su organski
prehrambeni proizvodi i vise vrede (Soji¢, 2017.). Politika cena treba
da bude u funkciji stvaranja stabilnog faktora koji ¢e uticati na dobro
pozicioniranje konkretnog brenda u svesti potroSaca. Dakle skuplji ali
proizvod kome se veruje i koji ima znatno bolje osobine i performanse
u odnosu na proizvod iz konvencionalne proizvodnje, koji uz to ¢uva
prirodne resurse.

Organski proizvodi imaju Sirok dijapazon distribucije - prodaju se u
maloprodajnim objektima, na zelenim pijacama, specijalizovanim ma-
loprodajnim objektima, narucivanjem preko telefona ili interneta i dr.
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Organski proizvodaCi mogu da prodaju direktno svoje proizvode
potroSacima (na mestu proizvodnje, farmi i sl.). Organski proizvodac
moze, takode, da koristi razne posrednike u prometu ukoliko oni mogu
da obave funkciju prodaje bolje, ekonomicnije i efikasnije uz manje
troSkove a da proces prodaje bude olakSan i ubrzan. Svakako je
znacajno da se sa rastom trziSta i traznje za organskim prehrambenim
proizvodima proizvodaci moraju pratiti i zahteve potroSaca u kupovini
kako bi ih maksimalno prilagodili. Efikasna distribucija namece se kao
imperativ za organske proizvodace. U situaciji loSe snhabdevenosti
trziSta potroSafi mogu da se lako odluce za kupovinu organskih
proizvoda drugih proizvodaca.

Savremeni nacin marketing komunikacija podrazumeva ciljani pristup.
Posebno se naglaSava znacaj identifikovanja i uvaZzavanja potreba i
karakteristika primalaca poruke. Razlika u promociji organskih
prehrambenih proizvoda u odnosu na konvencionalne jeste u tome
8to se promocija usmerava ciljnom trziSnom segmentu odnosno
potroSacima, koji po pravilu, imaju viSe prihode i viSim obrazovanjem
koji prilikom kupovine obracaju paznju da je hrana zdravstveno
ispravna i zbog toga su spremni da plate i ve€u cenu.

Promocija treba da naglasi karakteristike organskih proizvoda i
njihove prednosti u odnosu na konvencionalne proizvode. Promo-
cijom treba da se stvori odgovarajuca svesnost brenda, upoznajuci
potroSace kako sa Sirinom ponude, tako i razvijajuci dublje shvatanje i
poznavanje brenda. Promocija je jedan od elemenata marketing MIX-
a koja prakticno ima najznacajnije ucesce u kreiranju pozicioniranja
brenda u svesti potroSata. Promocija mora da kreira odgovarajuce
znaCenje brenda, odnosno, diferencira brend. Mogu se akcentirati
performanse (vidljivi elementi) ili neopipljive koristi koje brend nudi
potroSafima. Najvazniji instrument u okviru promocije predstavija
ekonomska propaganda.

23 Culni podsticaji kao instrument za stvaranje
"** pozicije brenda u svesti potroSaca

Jedan od osnovnih elemenata za stvaranje pozicije brenda organskih
prehrambenih proizvoda jesu Culni podsticaji. Uticanjem na Cula
sluha, vida, dodira i mirisa potroSaca nastoji se privuci njihova paznja
koja ¢e u krajnjoj instanci dovesti do kona¢nog transakcionog koraka
odnosno kupovine organskog prehrambenog proizvoda.

Uspesni Culni podsticaji nastaju kao rezultat dobro osmisljene stra-
tegije brendiranja. Culni podsticaji treba da se definidu tako da
izazivaju pozitivne emocije i na taj nacin stvaraju dobru pozicio-
niranost u svesti potroSaca.
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Znacaj koji Cula imaju u stvaranju brenda su slede¢a (modifikovano
Gobe, 2006.):

Culo sluha - zvuk je povezan sa raspoloZenjem i izaziva radost i tugu
i podstiCe osecanja. Brend menadZment kroz dzinglove, glas i
muziku povezuje brend sa odredenom muzikom i nastoji da utiCe na
potroSacev izbor. Muzika se obra¢a emocijama neposredno u kojima
potroSaci uzivaju. Poznato je da sluSanje muzike podstiCe lu€enje
hormona srece endorfina, koji utiCe na mozdane celije stvarajui
osecaj zadovoljstva. Upotrebom odredenog muzickog Zanra moze se
doprineti jaCanju identiteta brenda i njegovoj prepoznatljivosti i
privrizenosti od strane potroSaca. Zvuk treba da se uklopi u identitet
brenda i omogudi prijatno iskustvo za €ulo sluha potroSaca, npr. zvuk
koji se koristi prilikom promovisanja organskog proizvoda bi trebao
da koristi zvukove iz prirode.

Culo vida - vizuelne dimenzije identiteta (dizajn, ambalaza i stil, boje i
osvetljenje, graficki elementi, eksterijer i enterijer) mogu da imaju
znaCajnu ubedivacku mo¢ za potroSaca. ZnaCaj Cula vida istiCe
podatak da 83% informacija koje kupci pamte prima se vizuelno.
Boja u brendiranju ne svodi se samo na estetski doZivljaj ve¢ sluZi i
za prenosenje informacija potroSacu. Pravilnim odabiranjem boja
loga, proizvoda omogucéavaju da se brend mnogo bolje zapamti i
shvati njegovo znacCenje. Sa druge strane, loS izbor boja moze da
poremeti poruku, zbuni kupca, dovede ga u konfuziju, pa Cak i da
doprinese neuspeha brenda. Dosledno koriS¢enje boja, etiketa, slova
i loga mogu da utiCu na stvaranje jasnog i hedvosmislenog imidza.
Na primer kompanija Imlek koristi belu boju za kreiranje imidza svojih
organskih proizvoda. Uticaj boja zavisi i od akulturacije i od fiziologije
(npr. crvena je najstimulativnija, najvise privliaCi paznju, dok hladnije
boje umiruju, npr. plava usporava puls i brzinu disanja). Zuta kao
najsjajnija boja lako se detektuje i privlaCi paznju. Sivo se uopSteno
dovodi u vezu sa strucnim profesijama i Cesto podrazumeva osobine
kao Sto su ozbiljnost i anonimnost. Svest o uticaju boja omogucava
da se prenese odredena poruka i Sto je joS vaznije, raspoloZenje.

Culo dodira - ergonomski oblik moZe biti diferentna prednost kod
raznih brendova a podrazumeva karakteristiCan oblik, veli€inu, teZinu,
materijal od koga je proizvod izraden. Prijatan osecaj pod prstima
prilikom dodira moze da utice na naklonost potroSaca prema brendu.
PotroSaci imaju potrebu da pre kupovine opipaju proizvod, ambalazu,
papir, ne samo iz prakti¢nih razloga vec i iz mnogo dubljih potreba,
koje su povezane sa jednostavnim zadovoljstvom koje se osete
prilikom dodira.

POZICIONIRANJE
ORGANSKIH
PREHRAMBENIH
BRENDOVA U
SVESTI
POTROSACA




POZICIONIRANJE
ORGANSKIH
PREHRAMBENIH
BRENDOVA U
SVESTI
POTROSACA

G

EKONOMIKA

Culo _mirisa - miris moze da pokrene emocije i da promeni
raspoloZenje kao i da izaziva slike, oseéanja, uspomene i asocijacije
kod potroSaca. Poznato je da se potroSaéi duze zadrzavaju u
delovima maloprodajnih objekata koji prijatno miriSu, nego u onima
koje nemaju nikakav miris. Naime, ustanovljeno je da prijatni mirisi
pojaavaju raspoloZenje, pa izloZeni takvim uticajem, npr. mirisu
kafe, kolaCa, ne samo da su bolje raspoloZeni, ve¢ postaju i ljubazniji
i skloniji altruistickom ponaSanju. Npr. miris sveze peCenog hleba u
prodajnom objektu (supermarketu) uti¢e na kupovinu ne samo hleba
vec i ostalih prehrambenih i drugih proizvoda.

Culo ukusa - postoje Cetiri osnovna Cula ukusa: slano, kiselo, slatko i
gorko. Interesantno je traZenje varijeteta kada su hrana i pie u
pitanju, a u cilju diferenciranja proizvodaca. Iskustva potrosaca kada
je ukus u pitanju nisu uvek povezana sa stvarnim kvalitetom, vec i sa
imidZzom brenda, pakovanjem, situacijom u kojoj se brend Koristi,
kombinacijom sa drugim proizvodima. Npr. nazivi jela u restoranu
koja opisuju ukus onoga 3to se poruCuje utiCu i na naruCivanje i
zadovoljstvo hranom. Organski prehrambeni proizvodi direktno su
povezani sa ukusom kao Culom. Brend menadZment treba da Koristi
ovo Culo za gradenje celokupnog imidza.

3 Zakljucak

Strategijom pozicioniranja organski proizvodaci izdvajaju i diferenci-
raju svoju ponudu organskih prehrambenih proizvoda i izgraduju odre-
deni imidZ u svesti potroSaca definisanog ciljnog segmenta trzista.

PotroSac prilikom interakcije sa brendom generalno moze da stvara
pozitivno, negativno ili neutralno iskustvo. Svakim vidom vizuelne
komunikacije brenda (logo, dizajn pakovanja, promotivne aktivnosti i
sl.), kao i preko drugih Cula, utiCe se na percepciju brenda i ona
predstavlja individualno iskustvo svakog potroSaca. Percepcije se, u
glavama potroSaca, pretvaraju u sliku o odredenom brendu, tj. imidz
(image), koji predstavlja subjektivno videnje objektivne stvarnosti od
strane svakog potroSaca.

Optimalno koncipirani elementi marketing MIX-a treba da doprinesu
odgovarajucoj percepciji i stvaranju dobrog pozicioniranja proizvoda u
svesti potroSaca. Uticanjem na Cula sluha, vida, dodira i mirisa
potroSaca nastoji se privuéi njihova paznja koja ¢ée u krajnjoj instanci
dovesti do konacnog transakcionog koraka odnosno kupovine
organskog prehrambenog proizvoda.
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OLIEHA ®VIHAHCWJICKOTI
NMONOXAJA NMPUBPEAHNX
OPYLUTABA N3 ATPOCEKTOPA
BOJBOAVHE?

Bykoje Besvko, Mussamosuh Anekcanoap,
3oparosuh Tuxomup?

Pe3ume

Uwb pajga je ga ce Aajy oyeHe ctawa v kpetara
HajBEKHUNX  1TOKA3aTE/bA (OUHAHCHICKOT  10/10Kaja
npegyseha mn3 arpocektopa (NMAC) All BojsoguHe y
nepmogy 2011-2016. roguHe, v JEOUHNLLY MPEL/IO3N
Mepa 3a H-MX0BO Mobo/bluare. Ha teputopuiu Al
BojognHe nocrnyje 2.756 [IAC, ca TeHAeHLujom
6naror roBeharba 6poja, MNPeBacxoqHo, MUKPO U
masinx npegyseha. Y wuma pagm 40.666 pagHuka, v3
TEHAEHLM)Y AA/bEl CMarbEHa bpoja 3aroc/IeHuX.
lMAC BojsognHe cy (riocmatpaHa 36MpHO) y CBUM
rogvHama aHasmsupaHor rnepuoga 3abesnexwsia ro-
3UTUBHE &/ BPJIO CKPOMHE CTone A[oouty (4o
3,71%). HeratvBaH HETO 06PTHU QOOHZ y TPy 04 LUECT
rogvHa rocmatpaHor nepuosa, kao v BUCOKa CTona
3aqykeHoctn  (60,0%), HAPOYNTO  KPATKOPOYHE
(46,6%), jacHO cBego4Ye O U3PA3NTO HENOBO/LHO|
QOuHaHCYjCKof CTPYKTYm 0Bux npegyseha. MNpobreme
ca /mksugHoluhy TAC rpuBpeEMEHO O4/IKY MPOAY-
xasarbem pokosa rsahara, Yume ce rokpehe cnv-
pasia He/IMKBYAHOCTU Koja 3axBata v 34pasa npesy-
3eha. OapxvBO peLuere je y MoCTeNeHOM MpecTpy-
KTypuparsy karmtasia npegyseha, yrnarambem co-
MICTBEHOI Kanutaza Ccagallirbbux wwi HOBuX B/ia-
CHVIKE, Y3 NCTOBPEMEHO oBehar-e eqmKacHoCTV 1o-
c/10Barba v Aasber pacta (OMHaHCU[CKOr Pe3y/ITara.

KibyuHe peun: arpocekTop, npegyseha, aHa/msa bu/ianca,
QOUHAHCYICKY T0/IOXKE], QoMHAHCHICKY pe3ysiTaT
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Summary

The aim of the paper is to provide estimates of
the state and trends of the most important
indlicators of the financial position of enterprises
in agrarian sector (FAS) of the Autonomous
Province of Vojvodina in the period 2011-2016.
years and define proposals for measures of their
improvement in the future. There are 2,756
enterprises in agrarian sector operating in
Vojvodina, with a tendency of a slight increase in
the number of micro and small enterprises. These
enterprises have 40,666 employees, with a
tendency of further reduction in the number of
employees.  EAS in  Vojvodina  (observed
collectively) recorded positive but very modest
profit rates in all years of the analyzed period (up
to 3.71%). The negative net working capital in
three of the six years of the observed period, as
well as the high rate of indebtedness (60.0%),
especially the short-term one (46.6%), clearly
show the extremely unfavorable financial
structure of these enterprises. Liquidity problems
are temporarily delayed with extension of
payment terms, thus triggering the insolvency
spiral that also entails healthy businesses.
Sustainable solution is the gradual restructuring
of company capital, by investing in own capital
of current and/or new owners, while at the same
time increasing the efficiency of business and
further growth in the financial result.
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analysis, financial position, financial
result
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YBop

Mosbonpuepega n npexpambeHa nHaycTpuja (arpocekTop) npepcra-
B/bajy CTpaTewke npuspegHe rpaHe y Peny6nuuyn Cp6ujn (PC), o
yemy CBeAouM HMXOB [OMPUHOC CTBapakwy OpyTO ApYLUTBEHO!
npoussoga (bAIM) og oko 16%. Moce6HO ce uctnye All BojsoanHa ca
BP/10 NOBOJBHVM MPUPOAHUM W APYrMM yC/0BMMA 3a pa3Boj arpoce-
KTopa. 3axBasbyjyh TOMe 0Baj CEKTOp je YyCrneo Aa Ce OA4pXM Ha
penaTvBHO 3aBUAHOM HUBOY, W MOpes BP0 HEMOBOJbHUX YC/I0Ba
nocnoBama y NocneAHmnx HEKOIMKO AeLeHuja.

MocmaTpaHu wectoroauwtbi nepuof (2011-2016) obyxsaTa nocTpa-
H3ULMjCKe TOAMHE, Koje Cy Oune M3y3eTHO TelLKe W HEenoBO/bHe 3a
nocsioBake npuBpeaHux cybjekata n3 arpocektopa. OBaj nepuog je,
Takohe, nof BeNK1UM yTuLajem BesIMke CBETCKe eKOHOCKe Kpu3se, Koja
je y Hawoj 3em/by KacHuNa ¥ y nornefy noyeTtka u 3asplietka. Cee
0BO Ce HenocpeaHo ofpaxasa Ha nocnosamwe npegyseha ns arpoce-
KTopa, U 0o6pum aenom ogpehyje wuxoBe nNponsBoaHe U ivHaHCK-
jcke nepdopMaHce.

Mako cy 3abenexeHn nosnTUBHU ehekTn y 3HayajHoM 6pojy npeay-
3eha, npouec CBOjuHCKe TpaHcdopmaumnje Huje [OHeO oveknBaHe
pesyntate. N pasbe noctoje 036u/bHU Npo6aeMu y nocnoBaky
nojeAuvHnx npefyseha Kao LWTO Cy: HeLOBO/bHO MWHBECTUpAHE,
TEXHUYKO-TEXHOJIOLKO 3a0CTajatbe, HecTabunHa Npon3BoAHa, Hefo-
BO/bHa 3aliTUTa Of MNpeTepaHor yBo3a, HefocTaTak COMNCTBEHe
akymynaumje, jow pesiaTMBHO CKyno nosajM/bMBake kanvrana, Hesa-
[0BOSbCTBA pajHUKa, CTeyvajeBu, NOHWLLTEHE NpuBaTu3aumje v ci.

Ca cnnyHum npobiemmnma cyodasasie cy ce u gpyre semsbe cTouHe
n LeHTpanHe EBpone y nocTtTpaH3vuujckom nepuogy. Caka of Hux
je umana cBsoje crneyudnyHe npobaeme, ann U KapakTepucTuyHe
nyTeBe 3a HMXOBO NpeBasuiaxerwe, 04HOCHO A0CTU3ake pesaTuBHO
BUCOKOI HMBOA Pa3BWjeHOCTW arpocekTopa, O Yemy AeTa/bHO nuLly
Gosa n Nagy (2008), Jasinskas u Simanaviciene (2008), Prochniak
(2011), Chrastinova et al. (2012) n ap.

2 MaTtepujan u metoa paga

Y dhokycy ucCTpaxuBarwa Cy OCHOBHW Mokasatesbu OuHaHcKujcKor
nosoxaja nNpMBpeLHUX ApyLlitaBa U3 ob6nactu arpocektopa (y fasbemM
TekcTy: npegyseha nz obnactu arpocekropa - NAC) koja nocnyjy Ha
noapyuyjy Al BojsoguHe. Takohe ce pasmaTtpajy 1 ogpehenn napame-
TPU MMOBUHCKOT 1 OMHAHCKCKOTr Nnonoxaja npegyseha. Y oBom pagy
ce, npeay3ehrmMa 13 arpocekTopa cmarpajy nosbonpuspegHa npeay-
3eha (M) n npeayseha us obnactu npexpamoéeHe nHayctpuje (MAN).
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MNMpema 3BaHWYHO] KNacudmkaumjy TO Cy NpuBpeAHa ApywTsa w3
obnactu: 01- lMos/vonpuspesa, /108 n ycsyre (y fasbeM TeKCTy: /10-
/boripmuBpesa), 10- lpousBogr-a rpexpamoeHux rpovssogqa v 11-
lponssBogr-a nuha (y paybem TeKCTY: rpexpambeHa WHAYCTPUIE).
AHanm3omMm, fakne, Hucy obyxBaheHa nopoAuyHa NosbonpuBpesHa
rasgvHcTBa 1 npepyseTHuuy, Beh camo npuepegHa apywrtea (rpesgy-
3eha n 3aapyre), Koja umajy ceguiuTe Ha Teputopuju Al BojsoaunHe.

OcHoBHa MHTeHUMja paja je ce [ajy OLeHe HajBaxHWjUX nHaukaropa
hvHaHcujckor nonoxaja npegyseha n3 obnactu arpocekropa AlB u
npeasioxe mMepe 3a HKX0BO yHanpehewe. MNepnod of wecTt nocne-
AKX ToAMHa 3a Koje cy nogauun aoctynHu (2011-2016) omoryhyje
noy3faHo carnefaBsare CTawa W KpeTawa ofabpaHux uHaHcu-
jckMx nokasaterba U K3BOhere KBaIMTETHUX 3ak/byyaka. Y Uuby
yoyaBatba AYropoyHujUX TeHAeHuuja nojefuHu napameTpu ce no-
cMaTpajy 1y ayxem BpemeHckoMm nepuogy (2001-2016).

MatepujasiHy OCHOBY MCTpaxuBakwa YuHe, NpeBacxofHo, nogaun u3
36MpHMX BunaHca NpuBpPeSHNX ApyLuTasa Koje npukynsba n obpanyje
AreHupja 3a npuspegHe peructpe (AMP). C 063MpoM Ha 3HauajHy
KyMynatuBHy cTony uHdpnauunje y nocmarpaHom nepuogy (20,3%) u
feBanBauujy avHapa (18%), BpefHOCTM 13 36MPHUX BrunaHca npepa-
yyHaTe Cy M uckasaHe y eBpuma. 3a nogartke u3 GunaHca cramwa
KopuWheH je KypCc AMHapa Ha Kpajy cBake roauHe, a 3a 6unaHc
ycnexa nNpoceyHn KypceBu y TOKY MOjeAVHUX TOAMHA, KOje pefoBHO
06jaBsbyje HapogHa 6aHka cpbuje - HBEC (http://www.nbs.rs).

Y pafy ce KopucTe OCHOBHE MeToe aHa/M3e Moc/oBHa (pawynia-
thaBake 1 nopehemwe), Kao 1 cneundnuHe MeTtode aHanmse 6u-
naHca. MNogaum ce BpeMEHCKM nopese npesacxofHo Y nocmaTtpaHoM
LUECTOrOAULWKEM NEPUOLY, a NojeuHN UHANKATOPU Ny AYXEM Bpe-
MEHCKOM WHTepBasly. HajsaxHuju nokasaresbu ce nopeje v npocro-
pHO, Npe cBera, u3mehy nosbonpmepese 1 npexpambeHe MHAycTpuje
AlB, a y ogpeheHum cnyyajeBrmMa, 1 ca arpocektopom uene PC.

Pe3yntatu nctpaxmBawa 3

OCHOBHU pecypcu arpocekTopa BojsoguHe 3.1.

Ha Teputopuju Al BojsoamHe nocnyje 2.756 (2016) npuBpeaHuX
ApywTtaBa 13 obnactu arpocektopa (tab. 1, rpad. 1). Yéea/bneo cy
HajopojHMja MUKpo npedyseha 2.096 (76,1%), a noTom crnege mana
517 (18,8%), cpeama 116 (4,2%) v Benvka npepyesha 27 (0,98%). Y
obnacTv nosbonpupeae nocyje 3HaTHO BULLE NPUBPEAHMX ApyLuTaBa
(1.788, ogHOCHO 64,9%) Hero y obnactu npexpambeHe nHAOYCTpuje
(968, ogHocHO 35,1%). HactaB/beHa je TeHAeHumja noeehawa YKy-
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0 EHA . . . .
OUHAHCI I nHor 6poja npegyseha y arpocektopy (MAC), koja je y NpeTxoaHoj
MONOXAJA rogvHn 6una Ha KpaTtko npekuHyta. OBO je pesy/nTaT KOHCTaHTHOr

NPUBPEAHNX nosehatbe 6poja MUKPO 1 Manux npegyseha,fok ce 6poj cpearnx un
A eeps | BeNMKNX npefyseha cmarbyje. MAC uuHe oko 12,5% op yKynHor

BOJBOAVHE 6poja npuBpegHUX ApyluTaBa Ha TepuTopuju Al BojsoaunHe. Mopact
6poja MAC nocebHo je 610 n3paxeH y nepuogdy og 2001. go 2011.
roamHe (3a 41,6%), OOK je y nepuody Koju je y dhokycy aHanuse y
oBoM paay (2011-2016) oBa TeHAEHLMja 3HATHO ycnopeHa (3a 6,5%).

Tabesna 1. OcHoBHU pecypcu npesyseha nz arpocexkropa BojsoguHe (y 000.000 €)
Table 1. Basis resources of companies from the agrarian sector of Vojvodina
(in € 000,000)

Hpekc
2011=100

CrasiHa IMOoBUHa 2921 | 2965| 3.236| 3.077| 3.124 | 3.205 109,7

nosnunJA 2011 2012 2013 2014 2015 2016

O6pTHa MMOBUHA 2978 | 3.070| 2981 | 3.084| 3.069 | 3.099 104,0
YKYMNHA UIMOBVHA| 5.899 | 6.035| 6.217 | 6.161| 6.193 | 6.304 106,9

HeTo concteBeHn

2.113 | 2119 | 2446 | 2.374| 2343 | 2.524 119,5
Kanutan

Bpoj npegy3eha 2588 | 2.595| 2.647 | 2.662| 2.446| 2.756| 1065

bpoj 3anocneHux | 46.481 | 45.027 | 43.584 | 42.537 | 41.570 | 40.666 87,5

U3Bop: ObpayyH ayTopa Ha ocHoBy nogartaka AllP
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Mpadh. 1. Bpoj npegyseha u 3anoc/sieHnx y arpocekTopy BojsoguHe
Graph. 1. The number of enterprises and employees in agrarian sector of
Vojvodina

MAC BojsoauHe 3anowsbasana cy y 2016. roanHn 40.666 pagHuka,
opg vera je y MM 6uno 3anocneHo 16.942 pagHuka (41,7%), a 'y NN
23.724 papHvika (58,3%). MapanenHo ca nopactom 6poja npeayseha,
HacTaB/ba ce Jasbi nag 6poja 3anocneHunx y arpocektopy BojsoanHe
y nocMaTpaHom nepuogy (3a 12,5%), ann 3HaTHO CNOPUjUM TEMIMOM Y
ofHOCY Ha npeTxogHy AeueHunjy (2001-2011: cmarberbe 3a 52,0%)
(tab. 1, rpacp. 1). NAC BojsoagunHe cy 2016. roguHe 3anolu/basasia
yak 2,38 nyta Mawe pagHuka Hero 2001. roguHe. MNpu Tome je y no-
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JHONPUBPEM OBO CMarbere HelwTo n3paxeHuje (2,66 nyta) Hero y
npexpambeHoj nHayctpuju (2,19 nyta).

OuuvrnegHo je ga HoBodhopmMpaHa MUKPO M Masia npegyseha He
MOry Aia HafloMecTe OfPOMHO CMarbere 6poja 3anoc/neHrx y Hekasa
BE/IMKMM arpokombuHatuma. Pasnore, nopep octasior, Tpeba
TPaXKWUTU He camo y AeIMMUYHOM WK NOTNYHOM nponajawy jegHor
6poja oBKX npeayseha HakoH nolle crnpoBegeHe npveartusauuje, seh
N y NpeBesiMkoM 6pojy 3anoc/ieHux Koje cy umana rnpe TpaHsuumje.
Mo jegHom MAC capa je y npoceky 3anocnieHo 14,8 pagHuka, fok je
To y 2011. roamHn 6uno 18,0 pagHuka, a y 2001. rogHu 53,0
pagHvka. Benuvko cmamwene 6poja pagHuka y npuBpeHUM Apy-
WTBMMA W3 arpocekTopa AeNMMUYHO ce HafokHahyje noseharbem
peasiHe 3anoc/ieHOCTN Yy ,Npeay3eTHUYKUM pajsbama’ u ,pernctpo-
BaHWM MOJSHLONPUBPESHUM Ta34MHCTBMMA" KOjJUX UMa 3HATHO BULLE
Hero y paHujem nepuoay. MAC 3anowsbaBajy oko 18,9% cBux
3anocneHnx y npMBpegHNM ApyLITBUMA Ha nogpydjy All BojsoaunHe.

MAC BojsoanHe unHe 41,4% ykynHor 6poja npuBpegHux apywitasa y
arpocektopy Cpbuje, a y wuma paau 36,9% of ykyrnHor 6poja 3ano-
C/leHMX Yy OBOM CEKTOpY Ha HMBOY uesnie apxase (rpad. 2). MNpema
0BUM KpuTepujymmnma, arpocektop AlB npeacrtaB/ba HeELWTO Marbu
[eo y nopehewy ca arpocektopom LleHTpanHe Cpb6uje. Mehytum,
ako ce npuBpeHe rpaHe nocmarpajy 04BOjeHO, 0Baj OLHOC Ce Mekba
y kopucT nossonpepeae AlB. Ha teputopuju AMB nocnyje 55,3% opf,
YKynHor 6oja npeayseha, koja 3anouwsbaBajy 67,9% CBUX pajHuKa y
arpocekrtopy uene PC.

Bpoj npeayseha

Bojsog
WHa;
41,4%

\ UeHTtpa \

\ nHa \\
Cp6uja;

58,6%

Bpoj 3anocneHunx

BojBox
HHa;
36,9%
Uentpa
THA
Cpomja
163,1%

pagp. 2. OgHoc arpocekTopa BojsognHe n LleHTasiHe Cpouje
Graph. 2. The ratio of agrarian sector of Vojvodina and Central Serbia
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MocnosHa umoBuHa kojoM pacnonaxy MNAC BojsoguHe Bpegfena je
Ha kpajy 2016. roamHe oko 6.304 munvoHa espa (1ab. 1), y yemy cy
CKOpPO paBHOMNPaBHO y4yecTBoBasie 1 nossonpuepeaa (50,5%) n npe-
XpambeHa nHayctpuja (49,5%). YOusbuB je KOHCTaHTaH U penaTtuBHo
3HayajaH pact nocnosHe umosuHe MAC y nocmatpaHoM nepuoay of
6,9%, npeBacxofHO 3axBasbyjyhu yBehawy BpesHOCTM “MoBUHE TMI1
3a 21,3%, fok je uctospemeHo umosuHa MM ymamweHa 3a 4,7%. Y
nopehewy ca 2001. roanHom, MAC cy yBehana CBOjy MMOBUHY 3a
102,8%, y yemy cy Il yyectBoBasia ca 107,9%, a MMM ca 97,8%.

OpHoc 06pTHE 1 cTaniHe nmoBMHe TMAC penatuBHO je cTabunaH y
aHanM3npaHoMm nepuody, y3 MawW naj yaena obpTtHe MMOBUHE ca
50,5% (2011) Ha 49,2% (2016). buTHO Apyraunja n jacHuja Cnvka
fobuvja ce nopehewem ca 2001. roaMHoM, Kaja je o4HOC 06pTHE K
CTaj/iHe MMOBMHE 6MO0 36,5% : 63,5%. 3HATHO OPXWU ancosyTHU ©
penaTnBHM pacT o6pTHe MMOBUHE (2,73 nyTa, ogHOCHO 12,63%) Yy
0fHOCY Ha cTasiHy MMoBKMHY (1,63 nyTa, oAHOCHO -12,63%), npeacTa-
B/ba MO3UTUBHY TeHAEHUM]y, jep nopen ocTasior, ykasyje Ha nopact
nocnosHe aktueHoctu TMAC. lNocmartpaHo no nojeAvHUM rpaHama,
nosbonpvepega 360r npupoge AenaTtHOCTU UMa 3HaTHO HUXWU Yaeo
06pTHe MMOoBUHE (44,2%) Hero npexpambeHa nHayctpuja (54,2%).

Ha kpajy 2016. roguHe MAC cy umana 2.524 mMun. eBpa HeTO
corncteeHor kanutana (MM: 1.371 mun. espa; MNAM: 1.154 mun. eBpa).
3HayvajHom nosehawy concreeHor kanutana MNMAC og 19,5% y ogHocy
Ha 2011. roguHy, 4yemy yrnasHoMm ponpuHoce [N ca 59,5%, c
0631MpoM fa je BpedHOCT conctBeHor kanutana MU ymakweHa 3a
7,9%. KymynupaHuu ,ryéuTak wusHag BUCUMHE KanuTasa“ Takohe
6enexu 3HavajaH pacT Yy nocmatpaHoM nepuogy (3a 13,8%),
JocTurasLun nsHoc og 441, 7 mun. espa (MM: 244,7 mun. espa; MANM:
197,0 mun. espa). OBa nosuumnja ymaryje HeTO COMNCTBEHU Kanutasl
MAC 3a oko 13%. 3HauvM fda uMMa W OHWX npepy3eha koja cy
WHCO/IBEHTHA, jep Cy u3rybuna He camo LesioKynaH COMCTBEHM
kanuTas, Beh 1 [eo no3ajM/beHOr Kanutana.

NmoBunHa kojom pacnonaxy MAC BojsoguHe uvHu 53,8% ykynHe
UMOBUHE MpUBPEAHMX ApywiTaBa W3 arpocektopa uene Cpbuje,
YNPKOC 4MkeHUUM fa Ha TepuTopuju AMB nocnyje mawm 6poj
npeayseha (41,4%) ca Mawe 3anocneHux pagHuka (36,9%).
OuurnegHo je ga cy MNAC koja nocnyjy Ha nogapydjy BojsoauHe, y
npoceky, kKanutasiHo Behe 1 BpeaHuje KoMnaHuje.

3.2.I/IH,q|/|KaTop|/| domHaHcujckor pesynrtaTta

MAC BojsoauHe octBapwna cy y 2016. roguHu ykynaH npuxog, (YI) y
n3Hocy of 5.142 mun. espa (tab. 2), WTO NpeacTaB/ba CMamwehe Yy
nocmarpaHom nepuogy 3a 2,9%. ¥ ogHocy Ha 2001. rogudy, YT arpo-
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CeKTopa MckasaH y eBprvMa nopactao je 3a oko 2,02 nyTa, WTo je Bpo
NpUGSIMKHO pacTy MocnoBHe uUMoBKMHe (oko 2,03 nyta). MNosbonpu-
Bpeda fAaje 44,1% YI arpocektopa, a npexpambeHa uHAycTpuja
55,9%. Bykoje (2015) HaBoan Aa je oBaj ogHoc 2001. rogmHe 610
3HATHO HEMOBOJbHMjM 3a NosbLonpuepeay (38,6% : 61,4%).

Ta6ena 2. Mpuxogu npegyseha ns arpocekropa BojsoguHe (y 000.000 €)
Table 2: Revenues of companies from the agrarian sector of Vojvodina

(in € 000,000)
‘ P.6. | MO3ULINJIA 2011 2012 2013 2014 2015 2016 ‘

1 | MocnosHu npuxoamn 5.018 5.072 | 4.793 4553 | 4.496 4.957

2 | duHaHcujckn npuxoam 110 126 89 80 108 51

3 | Octasim npuxoamn 170 155 168 115 123 134

YKynaH npuxop

4 (1+2+3) 5.298 5.353 | 5.050 | 4.748 | 4.727 5.142

5 | MNMocnosHW pacxoamn 4.628 4.665 | 4.524 | 4309 | 4.301 4.643

6 | duHaHcujckn pacxoam 231 282 162 210 133 111

7 | Octasim pacxogm 387 212 174 182 163 172

YKynHu pacxogu

(5+6+7) 5.247 5.159 | 4.860 | 4.700 | 4.597 4.926

9 BpyTo pesyntar (4-8) 51,4 193,5 190,0 47,7 129,6 216,7
10 | Mope3swn n3 pesynrara 22,0 27,0 27,0 14,0 17,4 25,8
11 | Heto pe3synrar (9-10) 29,4 166,5 | 163,0 33,8 112,2 190,9

Ctona pesynrara

12 11174y x 100

0,56% | 3,11% | 3,23% | 0,71% | 2,37% | 3,71%

MAC BojsoaunHe cy (nocmaTpaHa 36MpHO) Y CBUM roguHama nocma-
TpaHor nepuofa 3abenexunna CKpoMHe ctone aobutu (Tab. 2). Mnak,
HeTO pesynTaT arpocekTopa 6enexv BugaH pact 'y ancosiyTHOM U
penatMBHoMm cmuciy y ogHocy Ha 2011. roauHy. lMpexpambeHa
NMHAYCTpUWja je y nocmaTpaHoM nepuoay, y npoceky, 6una oceTHO
ycnewHuja Hero nossonpuspea. AHasmsvpajyhm eKoHOMCKW MoJio-
Xaj nosbonpuepeHux npegyseha y Yewkoj Strelecek et al. (2011)
nctuye fa cy (MHaHCWjCKM pesynTtatu Jocturnn csoj Bpx 2007.
rognHe. [Jasbe HaBogn pda y 2009. roauHu, ycrnep HeraTMBHOT
yTuuaja eKkoHOMCKe Kpu3e, BehrHa eKOHOMCKMX napameTtapa uma
3HauvajaH nag,.

WckaszaHn 36mpHM pesynTar npefctas/ba HeTo (nMpebujeHun) pesy-
nrar csux 2.756 MNAC koja mmajy ceguwTte y AlB. Mehy wuma
nocToje gobpa npepgyseha kKoja ocTBapyjy BMCOke cTone npoduta,
ann 1 oHa ca BesiMkum ryéuumma. Y 2016. roamHy nosutuBaH HETo
domHaHcujckn pesyntar uckasana cy 1.594 npepyseha, O4HOCHO
57,8% op, ykynHor 6poja npegyseha. Oea npegyseha octBapuna cy
317,9 mun. eBpa HeTo Job6uTtka. Heto rybutak je mnckasano 1.162
npesyseha y ykynHom u3Hocy 127,0 mun. espa. HajycnewHwuja cy
BenuKa npepyseha koja gajy 64,6% Heto AobuTka, NOTOM crefe
cpearba (41,1%) n mana (8,9%), AOK MUKpO npeayseha Genexe
BE/IMKN HeTO rybutak (-14,7%).
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3.3.I/IHp,v|KaTop|/| c¢hmHaHcujckor nonoxaja

AHanm3a (pmHaHcujcke paBHOTEXe Yy 0BOM pagy 6asvpa ce Ha HeTo
06pTHOM choHay (HO®) u cteneHy 3agyxeHoctn. HO® ce padvyHa
Kao pasnuka namMehy AyropouyHux m3sopa IMHaHcupara U CTasiHe
nmoBsuHe (Tab. 3), UK Kao pasnuka mamehy o6pPTHUX cpeacTasa u
KpaTkopouHux o6asesa. [locTojare PMHaAHCUjCKe paBHOTEXe NpoBe-
pasa ce nopeherwem HO® n cTanHmx 3asmxa. YKOMMKO je BpeaHOCT
HO® jegnaka unv Beha of BPEAHOCTU CTA/THUX 3a/11xa, 3Hauu Ja je
¢hmHaHcKjCka paBHOTEXA YCNOCTaB/bLEHA.

Tab6ena 3. [MokpuBeHOCT 3as11Mxa 06pTHUM hoHgom (y 000.000 €)

Table 3: Coverage of fixed supplies by working capital (in 000.000 €)

P.6.| MO3NLNJIA 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
1 | Kanutan y nacvsu 2501 | 2.578| 2.880| 2.776 | 2.765| 2.966
2 | l'ybuTak n3Haj BUCKHE KanuTana 388 460 433 402 422 | 442
3 | Heto conctBeHu kanutan (1-2) 2113 | 2.119| 2.446 | 2.374| 2.343| 2.524
4 | [lyropoyHe obaBese 1 pesepBucarba 829 841 762 657 937 840
5 | TpajHu n ayropoyHu nssopm (3 + 4) 2.942 | 2960 | 3.209| 3.031| 3.281| 3.365
6 | CrasiHa numoBuHa 2.921| 2.965| 3.236| 3.077 | 3.124 | 3.205
7 | Heto o6pTHU choHp (5 - 6) 21,5 -5,4| -27,5| -46,1| 156,2 | 159,7
8 | 3anuxe ctasiHe 1.048 | 1.118| 1.038| 1.217 | 1.203 | 1.118
9 | Nokpuhe 3anuxa HO® (7 | 8 x100) 2,0 0,0 0,0 0,0 13,0 14,3
10 | HepocTajyhu ayropoyHu nssopu (8 -7) | 1.026 | 1.124| 1.065| 1.263 | 1.047 958

U3Bop: ObpayyH ayTopa Ha OCHOBY nogaraka AllP

MNpema 0BOM Mnokasartesby, npexpambeHa WHAyCTpuja MMa 3HaTHO
NOBOSbHU]Y (PMHAHCKW|CKY CTPYKTYpPY, C 063MpPOM Aa je Y CBUM roguHa
ocTtBapwnia nosutusaH HO®, koju je nokpusao nsmehy 39,2% (2011)
n 26,8% (2016) cranHux 3anuxa. lNMosbonpuepegHa npegyseha cy
camo Yy nocfefroj roAvMHM nocMaTpaHor nepuofga ycnena pga
3abenexe nosutmeaH HO®, poBo/baH 3a (hmMHaHcHUpare cBera
1,14% BpeAHOCTM CTaUTHUX 3amnxa.

AHain3a 3ay)KeHOCTN 3acCHMBa Ce Ha CTPYKTYpW mM3Bopa (uHaHCK-
para, 04HOCHO nacuse. lNMopep TapaguuMoOHasIHOM npasuia uHa-
Hcupawa (ogHoC Kanutana u obasesa 1:1), HEONXOAHO je y3eTu y
003vp 1 gpyre hakTope, a npe ceera: (a) opraHcku cacTtae cpe-
AcTaBa U uMHnayujy, unje noseharwe 3axTeBa jayaHe COMNCTBEHOr
Kanutana, u (6) peHTabunHOCT M NMKBUAHOCT, KOjU O03BO/baBajy
nomepare CTPYKType Ka nosajmsbeHum mnssopuma (Rodi¢ et. al.,
2007).
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Mpvpofa NOC/I0OBHE akKTMBHOCTU Takohe AeTepMUHULLE pasnuyuTe
oHoce n3mehy COMncTBEHOr 1 No3ajM/beHor Kanutasa. C 063vpomM ga
NosbONPUBPEAY KapakTepuile cnop 06pT kanuTana u cnaba akymyna-
TUBHA CMNOCOGHOCT, HEOMXOAHO je Aa OBaj OfHOC OyAe NOMepeH y
KOPWUCT COMNCTBEHWUX W3BOpa uHaHCuMpama, HajMake 55%:45%
(Bykoje n fobpeHos, 2011).

Crona ykynHe 3afyxeHoctn NMAC 6enexu oceTaH nag y nocmarpa-
HOM nepuogy, ca 64,2% (2011) Ha 60,0% (2016) (rpad. 3). Mpu TOM
cy MM Ha kpajy 2016. rognuHe 6una 3HaTHO Mare 3aayxeHa (56,9%)
Hero MM (63,3%). OBO je jol YBEK BPJ/I0 BUCOK HUBO 3afyXEHOCTU
3a arpocekTtop, nocebHo 3a nosbonpuepedy. Mnuwosmh (2013) Ha-
BOAU Aa je cTona 3aayxeHoctu MM BojgoanHe Ha kpajy 2001. roamHe
6una je 30,2%, a MM 45,8%.

100 —

45,1 484 508 47,0 46,6

50,1—51,0

50

25

2001 2004 2007 2009 2011 2012 2013 2014 2015 2016

M Kanutan | Qyropo4He obasese | KpaTKkopouHe obasese

Mpagh. 3: 3agyxeHoct npegyseha us arpocexkropa Vojvodine (y %)
Graph 3: Indebtedness of enterprises in agrarian sector of Vojvodina ( in %)

OcTtanu peneBaHTHWU hakTopu, NocMartpaHu KymynaTuBHO, A0AAaTHO
noropLuasajy peasiHo ctawe 3agyxeHoct MAC. O36ubHM npobriemu
ca (MHaHCU|CKOM PaBHOTEXOM OFHOCHO NuUKBMAHOWhY (HeraTMBaH
HO®) v HuCka peHTabWIHOCT YKYMHOr KanuTana, HeyTpanuwy pena-
TUBHO MOBO/baH OPraHCKM cacTaB CpefcTaBa 3a OBy BPCTY [enaTHo-
CTU N HUCKY cTony WH(pnaumje. CTamwe 3a4y)XEHOCTU je joll HenoBso-
JbHUje Kaja ce uma y BUAy Aa je cTona KpaTkopouHe 3afy>KeHOCTU
MNAC 46,6%, a cTona ayropoyHe 3agyxeHoctu 13,4% (2016).

BuCok cTeneH 3adyXeHoCTU 1 KBapeke huHaHcujcke cTpyktype MAC
y HajBehoj mepun y3pokyjy KymynupaHu ryéuum, 6e3 kojux 6u crona
3a[lyXeHocTn buna HeynopeauBo Hmxa (35,6%). [NaBHM npobnemu
(hHaHcKjcke cTpyktype MAC gonase, fakne, U3 bunaHca ycnexa y
BUAY KyMynupaHux ryéutaka. Ocum rybutaka, nosehawy creneHa 3a-
LY>XEHOCTY 3Ha4ajHO AOMNPUHOCE U HEMOBOJbHY YCNI0BM 3ayX1Baka.

OLLEHA
®UHAHCUICKOT
MOMOXAJA
MPUBPELHNX
IPYLITABA U3
ArPOCEKTOPA
BOJBOAVHE

127



OLIEHA
®UHAHCUICKOT
MOMOXAJA
MPUBPEAHNX
JPYLITABA U3
ArPOCEKTOPA
BOJBOAVHE

128

G

EKONOMIKA

Bucoka ctona 3afyxeHocT je, 4O6puM LenoM, nocneamua u Jiowmnx
KOHLENTya/THNX peLlera y 3aKoHy 0 npusartusaumju. Hosu BnacHuum
npegyseha ucnykasajy MHBECTULMOHE 06aBe3e, asin Hajyelwhe He 13
COMNCTBEHVX M3BOpa, Beh nyTeM AogaTtHor 3agyxuBarba npenyseha,
Kpo3 HoBe GaHkapcke Kpeagute (Bykoje n durypek, 2012)

Ca oBaKo HernoBO/bLHOM (hrHaHCcKjckom CTpykTypoMm, MAC ycneBajy fa
npesasuhy npobneme y Be3u NIMKBULHOCTU, NMPEBACXOAHO 3axXBasby-
jyhu BucokoM ypaeny obaBesa Ha koje ce He nnaha kamata (noba-
B/baun M cnvyHe obasese M3 nocsoBarba). OBe o6aBe3e YMHe OKO
51% ykynHux o6ase3a MAC y nocmaTpaHoM nepuogy. MNpepgyseha cy
npuHyheHa fa npoAyxasajy pokose nnaharba 1 1ako TepeT puHaHCu-
pawa npebauyjy Ha cBoje gobaerbave. Ha oBaj HauMH npob6nem
HEeNMKBUAHOCTM Ce He MOXe TpajHO pelwmnTu, Beh ce camo ognaxe v
noropwasa. Bucok yaeo obase3a Ha koje ce yrnaBHOM He nnaha
kamarta y BenMKoj Mepu objaliaBa U YMHEHWLY [a Ha pacxope
(mHaHcupatba TMAC Tpowe npuxBat/bmBux 2,15% (2016) YIM, u
nopep B1coke crtone 3agyxeHocTu (60,0%).

W nopepn penatvBHO BUCKe CTOMe 3ady>EHOCTW, CconBeHTHOCT MAC
jow yBEK HWje YrpoxeHa, anv je eBUAEHTHO APacTUYHO CMarbere
koedmumjeHTa coneeHTHocTn (ca 2,63 y 2001. roguHn Ha 1,67 y
2015. roguuu). C 063upom fa ce paau 0 nokasarewnma n3segeHum
Ha OCHOBY 30MpPHUX GWnaHca, Hema CyMHe fa noctoje u npegyseha
Koja Cy mocTasla MHCO/MIBEHTHa, O YeMy CBefoye uckasaHu ryouum
n3Hag BuUcuHe KanuTana. ManuHuh et. al.,, (2013) wuctnye pa
npesagyxeHa npegyseha, Koja cy Kpo3 rybutke ,nojena“ BacHWUYKM
KanuTasn, U KOA KOjUX MMOBMHA HWje 00BOSbHA 3a MOKpuhe YKYMHUX
obaBesa, 04/IMKyje U3pasnTo BUCOK CTEMNEH AyropodHe onHaHcujcke
HECUrypHOCTW.

4 3ak/byyak

Pe3yntatn aHanm3e nokasyjy Aa 3HadajaH 6poj MAC BojsoguHe joLu
yBeK MMa 036usbHe npobsieme y AOMeHY (hUHaHCKHjcKe CTPYKType U
npoduTtabunHocTn. Oxpabpyjy NO3MTUBHWU TPEHAOBKU cToMne npodu-
TabWHOCTW YKYMHUX npuxoda y nocmarpaHom nepuogy (ca 0,56%
Ha 3,71%), ann je oBaj NHAMKATOP U Aa/be Ha jako HUCKOM HUBOY.
Hajsuie npo6nema y nocrnoBawy MMajy MMKPO M Mana npegyseha,
[IOK Cy Benvka v cpeftba npefyseha ganeko ycnewuHuja.

®uHaHcujcka cTpyktypa MAC je Bp/I0 HEMOBO/bHA, LWTO Hajbosbe
nokasyjy HeraTveHe BpegHocT HO® y Tpu 0f LWeCT nocmaTtpaHunx
roavHa. Minak cy Buas/buen ogpeheHn no3sutuBHU noMauu. Y nocne-
Are fBe rognHe 6enexu ce pact HO®, koju je gocturao Tek 14,3%
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BPEeAHOCTU CTaUTHUX 3a/imxa. YKynHa 3agyxeHocT INMAC oceTHo ce
CMakbunnia y nocmatpaHom nepuoay (ca 64,2% Ha 60,0%), anu je joLu
YBEK BPJ1I0 BUCOKA 3a OBY BPCTY Ae/1aTHOCTHU.

Mpo6nemn ca PMHAHCU]CKOM CTPYKTYpPOM MOTW4Yy MPEeBaCXO4HO Of
pactyhux KymynmpaHux rybuTaka, Koju ymamyjy HETO COMNCTBEHM
kanutan MNAC 3a oko 13%. HeonxogHo je napasienHo paguTu Ha
nogmsary nNpoUTabUIHOCTA U MEHAky BNACHUYKE U POYHE CTPY-
KType kanuTana npegyseha. O36u/bHWM pesyntatm ce He Mory
noctuhn 6p3vM 1 jeHOCTaBHUM pellewuma. MNpeaysehrmva je Heo-
NMXo4Ha LMpa WMHCTUTYyUMOHaNIHA NOApPLUKa, Yy BuAy [O6pO ocmu-
LW/bEHNX Mepa Koje he ce CNpoBOAUTY Y CpeiHeM 1 AyromM poky.
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