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Predgovor

Publikacija ,Povezivanje uCesnika Organskog sektora (Vodic za identifikovanje mogucnosti pove-
zivanja ucesnika u organskom sektoru) namenjena je zainteresovanim stranama iz oblasti organ-
ske poljoprivrede u Srbiji. Uradena je kroz okvir projekta UN FAO GCP/SRB/001/HUN: ,,Pomo¢ u
izgradnji kapaciteta i usluga za podrsku organske poljoprivrede u Srbiji“, koju sprovodi FAO a
finansira Ministarstvo poljoprivrede Madarske. Projekat se sprovodi u koordinaciji sa Ministar-
stvima poljoprivrede i prosvete Republike Srbije.

Cilj projekta je povecanje kapaciteta poljoprivrednika i drugih uc¢esnika u lancu vrednosti organ-
ske poljoprivrede kroz participativne obuke u ,Skolama u polju“i poljoprivrednim poslovnim Sko-
lama. U tu svrhu je podrzan i Centar za organsku proizvodnju u Selenci u cilju obezbedivanja o-
buka, stvaranje trziSnih veza i poslovnog razvoja. Boljoj vidljivosti projekta i jacanju svesti o
organskoj poljoprivredi doprinelo je Nacionalno udruZenje za razvoj organske proizvodnje ,Ser-
bia Organika“.

Jacanje kompetencija iz oblasti organske poljoprivrede potpomognuto je osavremenjivanjem
nastavnih planova i programa srednjih $kola i inkluzivnom prakti¢cnom obukom nastavnika i u-
Cenika. Institucionalni okvir za razvitak inkluzivnog lanca vrednosti organske poljoprivrede bice
osnazen zajednickom formulacijom Nacionalnog programa za razvoj kapaciteta i obezbedivanje
usluga podrske za regionalni razvoj organske proizvodnje.

Materijali proizvedeni u okviru projekta ispitani su i potvrdeni tokom radionica i obuka koje je
projekat sprovodio.

Publikaciju ,Povezivanje u€esnika Organskog sektora (Vodi¢ za identifikovanje moguénosti pove-
zivanja ucesnika u organskom sektoru)“ pripremio je Zupan Martinovski.

Zahvaljujemo se doprinosu svih ucesnika u stvaranju publikacija i njihovim glavnim autorima,
kao i €lanovima projektnog tima: Aleksandru Mentovu, Nacionalnom menadZeru projekta; Olgi
Ke3elj i Bratislavu Stamenkovi¢u, Nacionalnim konsultantima; Zupanu Martinovskom i Vladislavu
Popovu, Medunarodnim konsultantima; Pendi Kurti (Gyongy Kurthy) Vodi medunarodnog tima;
kao i Neveni Aleksandrovoj i Stjepanu Tani¢u iz FAO Regionalne kancelarije za Evropu i Centralnu
Aziju za njihovo tehnicko vodstvo i nadgledanje sprovodenja projekta. Tehnicki je brosuru pri-
premio Aleksandar Svonvik (Alexander Swanwick)
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RAZVOJ TRZISTA

POLIOPRIVREDNICI/PROIZVOBPACI | PREDAVACI

Bez obzira na Cinjenicu da li ¢e organski proizvodi direktno uéi na trziste ili indirektno putem
posrednika, poljoprivrednici i preradivaci moraju da nastave da saopStavaju organske poruke.
Pored tradicionalnih medija, moraju se poprili¢no oslanjati i na moderne tehnologije i trendove.

Poljoprivrednici se sve vise ukljucuju i polako poc¢inju da koriste onlajn prodaju i upotrebljavaju
drustvene medije kako bi ispricali one price koje prate njihove proizvode i brendove. To znaci da
stalno treba da pokrecu pricu o organskim proizvodima.

Poljoprivrednici moraju da koriste ,usmeno kazivanje”, jer porodice i prijatelji ¢e viSe uticati na
potrosace nego oglasavanje ili medijsko izveStavanje, tj. druStvene mreze mogu da doprinesu da
se ovi napori pojacaju.

Poljoprivrednici bi trebalo gde god je to moguce da investiraju viSe u direktnu prodaju, koja je
podrzana internet prisustvom - internet stranicom koja stvara poseban entuzijazam kod potro-
Saca organskih proizvoda da ih kupuju preko onlajn prodaje.

lako trziSta poljoprivrednika mogu da budu bitan izvor za male poljoprivredne proizvodace koji
na lokalnom nivou uzgajaju organske proizvode, ve¢ina poljoprivrednika koji prodaju svoje pro-
izvode na trziStu je uvidela da se kroz ponudu dodatne usluge dostave svojim pretpla¢enim Kkli-
jentima preko Seme dostavljanja proizvoda u kutijama povecava koli¢ina prodatih svezih proiz-
voda na lokalnom nivou. Sli¢ni mehanizmi direktne prodaje uz nove alate komunikacione tehno-
logije pruzaju poljoprivrednicima nacine da svoje organske proizvode dostave u ruke svojih lo-
kalnih potrosaca.

TRGOVCI

Danas, distribucija nije vise iskljucivo vezana za specijalizovane radnje zdrave hrane. Vec¢ina kon-
vencionalnih trgovaca na malo je uvela u svoju prodaju i organske proizvode. Deset najvec¢ih kon-
vencionalnih maloprodajnih lanaca na globalnom nivou kao $to su Wal-Mart, Kroger, Target, Co-
stco i Safeway (SAD), Carrefour (Francuska), Ahold (Holandija), Metro (Nemacka), Ito-Yokado
(Japan), Tesco (Velika Britanija) su poprili¢no ukljuc¢eni u organski sektor i imaju znacajan uticaj
na razvoj organskog trzista kroz ponudu jedinstvenog mesta prodaje prirodnih i wellness proiz-
voda svojim potrosacima.

UKljucivanje velikih prehrambenih maloprodajnih lanaca predstavlja najve¢i uticaj na povecéanje
ucesca organskih proizvoda na trzistu s obzirom da su oni dostupni vecem broju potencijalnih
potrosaca preko nizih distributivnih troskova.

Sve je vedi upliv i lanaca supermarketa u Evropi i u SAD u trziSte organskih proizvoda. Veliki broj
maloprodajnih lanaca ima sve ve¢u ulogu u distribuciji organskih proizvoda i mnogi supermarketi
i distributerski lanci kreiraju sopstvene etikete za njihovu liniju organskih proizvoda.

U okviru sektora, uloga preradivaca se sve viSe pojacava i postoji veliki upliv uspostavljenih pre-
hrambenih preradivaca. To takode doprinosi razvoju novih proizvoda.



Pojavljuje se trend preusmeravanja proizvodaca i trgovaca na prakti¢ne i luksuzne prehrambene
artikle.

Prodaja preko kuéne dostave se brzo razvija na razvijenim organskim trziStima, u okviru koje su
najvise ukljuceni distributeri kori§¢enjem internet alata za promovisanje proizvoda i prodaju, kao
i razvijanjem ozbiljne i dobro isplanirane logistike.

Ipak, postoje preporuke i uputstva za maloprodajne objekte:

Da se viSe investira u sopstvene organske etikete;

Da viSe investiraju u promovisanje organskih proizvoda u prodavnicama;

Gde je to moguce, da ucine dostupnim Sirok asortiman organskih proizvoda;

Da budu onlajn prepoznatljivi;

Treba da saraduju viSe nego ikada sa svojim organskim dobavlja¢ima kako bi omogucili
odrzivi povracaj prihoda za poljoprivrednike.

Sta je buduénost specijalizovanih radnji zdrave hrane:

Treba da naglase njihove kompetencije;

Treba da privuku novu vrstu potrosaca;

Da diverzifikuju sopstvene aktivnosti preko umrezavanja sa ostalim akterima;

Razvijaju odnosa sa medijima;

Olaksice za postizanje vidljivosti organskih proizvoda, preko privlacenja mladih (npr.
informativne/kampanje za testiranje u s saradnji sa teretanama, uceS¢e predstavnika
organskog trziSta u TV emisijama, itd.).

POTROSACI

Opsezna kampanja koju su sprovele kompanije, koja je bila podrzana vladinim merama i medij-
skim kampanjama razli¢itih udruzenja potrosaca je doprinela da se podigne svest potroSaca o
organskim proizvodima i samim tim je dosSlo do poveéane potraznje za njima i razvoja organskog
trzista.

Pored potrosnje tradicionalnih proizvoda, pre svega svezih organskih proizvoda, dolazi do pro-
dora preradenih organskih proizvoda na trZziste, tj. dolazi do promene u ponudi sa tradicionalnih
osnovnih prehrambenih proizvoda (voéa, povréa, mesa, mlecnih proizvoda i zitarica) na sve vecu
ponudu proizvodnih linija (hlebova, Zitarica, bezalkoholnih pi¢a, hrane za bebe i preradene i
hladne hrane, kao i proizvoda spremnih za upotrebu).

Postoji sve prisutniji trend zadovoljavanja potreba potrosaca za grickalicama ili gotovim proizvo-
dima koji se peku u rerni, i napora da se odrzi visok kvalitet novih proizvoda kako bi se podrzalo
organsko trziSte u celosti.

Ne-tradicionalni potrosaci kao $to su Skole, kompanijski restorani, avio kompanije, HORECA (pri-
prema i sluZenje hrane i pi¢a, kao jedan od sektora koji se najbrZze razvija) moraju da budu na listi
potencijalnih trzista za proizvode svakog organskog proizvodaca i trgovca organskim proizvo-
dima.

Potro8aci preferiraju jedinstveno mesto gde kupuju, umesto da idu daleko kako bi podrzali svoje
lokalne organske trgovce i proizvodace. No, uz modernu tehnologiju, internet platforme i drus-
tveni marketing, traZenje organskih proizvoda onlajn pojednostavljuje samu pretragu i odabir
nabavke. Ovo je poruka za ova izazovna vremena koja se Salje poljoprivrednicima i maloprodaj-
nim radnjama , ili me vise iskoristite ili ¢ete me izgubiti“. Njihova posvecenost potrosacima i ko-
ris$¢enje modernih komunikacija predstavlja put ka njihovom opstanku.



POVEZIVANJE POLJIOPRIVREDNIKA SA TRZISTEM

Pravila za organske proizvode su vazna, ali danas postupak nije iskljucivo usredsreden na samu
proizvodnju na poljima, ve¢ je usredsreden i na sve pratece aktivnosti koje omogucavaju da pro-
izvodi predu put od poljoprivrednika do potrosaca, Sto obuhvata razli¢ite uc¢esnike, distributere,
transportere i maloprodaju, kao i dodatnu podrsku drugih pruZaoca usluga.

Cak i ako poljoprivrednik Zeli da svoje proizvode prodaje direktno potrosa¢ima, on treba da pos-
tuje uspostavljena pravilai praksu koju su uspostavili u€esnici u indirektnoj prodaji .

Pratece aktivnosti u vezi sa priblizavanjem organskih proizvoda potrosacima su specificne zbog
toga Sto:

B Zainteresovane strane u organskoj proizvodnji treba da poseduju opste i specifi¢no zna-
nje o vazeéim pravilima i propisima;

Zahtevaju potpunu posvecenost pravilima;

Ukljucene zainteresovane strane moraju da poseduju znanje iz marketinga;

Neophodno je uraditi relevantnu analizu trziSta kao preduslov za efikasan trzi$ni pristup;
To je prilicno dugotrajan proces;

Proces je povezan sa razvojem komunikacionih odnosa;

Sustinski deo se odnosi na promotivne aktivnosti;

Sastavni deo je pravilno planiranje logistike i realizacije;

Dostupnost sredstava za ukljucivanje u direktne aktivnosti na trzistu;

FAO i ostali donatori su organizovali radionicu i glavna diskusija se odnosila na funkcionisanje
veze izmedu poljoprivrednika i trziSta. U daljem tekstu su predoceni neki faktori koji mogu da
unaprede verovatno¢u uspeha aktivnosti ka povezivanju:

1) Koordinacija, komunikacija i saradnja se mora unaprediti. Nazalost, izgleda da je sa-
radnja izmedu aktera ukljucenih u aktivnosti povezivanja ogranicena i ne postoji nikakav
forum za razmenu informacija medu ucesnicima. Uz sve vedi interes za aktivnosti koje se
odnose na povezivanje poljoprivrednika sa trzisStem izgleda da je od suStinskog znacaja
da se komunikacija unapredi, a nacini za razmenu iskustava se moraju nac¢i. Na nacional-
nom nivou, vlada, donatori i NVO treba da uspostave mehanizme za koordinaciju trziSnog
povezivanja kako bi se olaksala razmena informacija i izbegla konkurencija za slucaj da se
radi o obec¢avajuc¢im trzisnim lokacijama i potencijalno sposobnim poljoprivrednicima.

2) Svestovezama koje su izgradene u privatnom sektoru je sustinska. lako je dosta toga
bilo napisano o aktivnostima trziSnog povezivanja, koje su bile promovisane od strane
viSe spoljnih partnera, postoji relativno nedovoljno informacija koje se odnose na veze
direktno izgradene od strane privatnog sektora. Uspesi (i neuspesi) privatnog sektora u
ovoj oblasti treba da budu dokumentovani, razlozi za uspeh ili neuspeh treba da se razu-
meju, i potencijalna uloga spoljnih partnera treba da budu obradeni kako bi se izbegli bu-
duci neuspesi.

3) Lancani pristup je neophodan za aktivnosti povezivanja. Na isti nacin, prethodni na-
pori vezani za promovisanje proizvoda su bili osudeni na propast, napori da se organizuju
poljoprivrednici u trziSne grupacije ¢e imati malo efekata ukoliko ostali ucesnici u lancu
snabdevanja ne funkcioniSu kako treba. Postoji potreba da se identifikuju ogranicenja u
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4)

5)

6)

7)

tom lancu sa kojima se suocavaju poljoprivrednici i ostali ucesnici. Ta ograni¢enja mogu
da obuhvate i neadekvatne politike, nedovoljno kapitala, kao i birokratske probleme.

Odgovarajuca paznja treba da bude usmerena na domaca trzista posebno kada je rec¢
o izvozu koji je tezak i rizican posao koji bi trebalo da bude prepusten privatnim kompa-
nijama koje imaju neophodne veStine i resurse, a ne da se time bave male grupacije poljo-
privrednika. Iako je pristup izvoznim trziStima veoma privlacan, ta trziSta sobom nose
komplikovane i prefinjene zahteve koje mali poljoprivredni proizvodaci ne mogu jedno-
stavno da ispune. Stoga je za njih preporucljivo da se ude na domace trziSte, a u nekim
slucajevima i na regionalna, bilo preko poljoprivrednih preradivaca, maloprodajnih obje-
kata, lanaca brze hrane, hotela ili institucija, koje mogu da ponude veliki potencijal poljo-
privrednicima.

Jednostavnije je okupiti kupce na domacem trziStu kojima je neophodna ponuda koju po-
ljoprivrednici mogu da obezbede. Stvaranje dodatnih promotivnih aktivnosti za razvoj lo-
kalne potraznje od strane poljoprivrednika je deo stalnih poljoprivredne marketinske ak-
tivnosti.

Rad zajedno sa, a ne protiv privatnog sektora. UspesSno povezivanje zahteva poverenje
izmedu svih strana, a to poverenje se ne moze postiéi ukoliko zaposleni u organizacijama
Salju poljoprivrednicima poruku da ne treba da imaju poverenje u svoje partnere iz pri-
vatnog sektora. Poljoprivrednici i njihove organizacije treba da unaprede komunikaciju
sa privatnim sektorom kako bi u potpunosti razumeli kako privatne kompanije i pojedinci
funkcionisSu, ogranic¢enja sa kojima se suocavaju, i troskove koje imaju u realizaciji svojih
aktivnosti.

Isticanje izgradnje poverenja izmedu svih strana. Poljoprivrednici moraju da veruju
jedni drugima ukoliko ¢e realizovati ¢ak i neke jednostavne zajednicke aktivnosti. Kada je
re¢ o odnosima izmedu kupaca i poljoprivrednika postoji mnogo toga Sto moze da krene
po zlu. U nekim formalnim ugovorenim odnosima, jasno napisan ugovor moZe da po-
mogne da se nesporazumi i sumnje svedu na najmanji moguc¢i minimum, ali sigurno ne i
da se u potpunosti izbegnu. U svim odnosima, pitanja koja se odnose na odredivanje cene,
rokove i uslove placanja, kvalitet proizvoda i pakovanje, i uslove isporuke mogu da pro-
uzrokuju probleme. Oni se najbolje resavaju ukoliko se pokusa da se uspostavi poverenje
izmedu strana i osigura da sve strane u potpunosti razumeju sve uslove ugovora.

Kada postoje organizacije koje se bavi povezivanjem, postoje preporuke za maksimalno
intenziviranje broja kontakata izmedu poljoprivrednika i kupaca. Poljoprivrednici ne
treba da se drze po strani kada je re¢ o kupcima. Idealno bi bilo da se poljoprivrednici
ukljuce u identifikovanje kupaca i da oni uspostave inicijale poslovne kontakte.

Probleme sa kojima se poljoprivrednici suo¢avaju se ne smeju ignorisati. Tradicio-
nalna ruralna drustva se suocavaju sa mnogim problemima u radu sa surovom komerci-
jalnim stvarno$¢u modernih lanaca snabdevanja i bilo bi nepoSteno da se promovise po-
vezivanje ukoliko izgleda da poljoprivrednici ne mogu da ispune zahteve kupaca u okviru
ponudenih trziSnih povezivanja.

Poljoprivrednicima se preporucuje da sprovedu potpunu procenu zahteva kupaca u smi-
slu kvaliteta, koli¢ine, vremena isporuke, itd., i onda da sprovedu procenu kapaciteta i-
dentifikovanih poljoprivrednika koji mogu da ispune te zahteve. Istovremeno, poljopri-
vrednici moraju da budu svesni poslovnih rizika i da budu spremni da izbegnu da se upu-
ste u poslove koji znacajno mogu da povecaju rizik.



8)

9)

Svi napori moraju da budu upereni ka obezbedivanju odrzivosti intervencija. Raz-
vojni napori su ¢esto bezuspesni zbog nedovoljno posveéene paZnje pitanjima odrzivosti.
Problemi koji se odnose na prekomernu podrsku poljoprivrednicima putem subvencija
predstavlja ¢injenicu koja nije na ispravan nacin uzeta u obzir kada je vodena diskusija o
odrzivosti, ali i nedovoljna podrska poljoprivrednicima takode moZe da ugrozi odrzivost.
Do toga dolazi posebno kada spoljne agencije povuku njihovu stru¢nu i savetodavnu podr-
Sku pre nego Sto su grupacije poljoprivrednika u moguénosti da samostalno rade. Naza-
lost, NVO ¢esto nemaju alternative ve¢ moraju da se povuku, jer agencije koje njih finan-
siraju ogranicavaju podrsku samo na kratak period. Preporucuje se da na samom pocetku
donatori, NVO i ostali sprovedu realnu procenu vremena koje je neophodno da se razvije
odrzivo poslovanje na osnovu iskustva sa sli¢cnim povezivanjem, i da isplaniraju budZet
kako bi osigurali sredstva za neophodan period. Fleksibilniji i kreativniji pristup finansi-
ranju projekata su poZeljni kako organizacije za povezivanje ne bi bile u situaciji da se
povuku suvisSe rano. Opste pravilo je da razvojne aktivnosti uvek traju duZe nego $to je
planirano.

Nacini za postupno povecanje se moraju razmotriti. Iz prakse, postoje indikatori da
aktivnosti povezivanja ukljucuju samo relativno mali broj poljoprivrednika. Stoga je pita-
nje kako se mogu ukljuciti drugi poljoprivrednici, s obzirom na visoke troskove postojecih
aktivnosti povezivanja. Pristup za dosezanje do Sto veleg broja poljoprivrednika moze
biti kroz pruZanje vele paZnje opStem jacanju sposobnosti svih poljoprivrednika da
usvoje trziSnu orijentaciju.

10) Analiza troskova i koristi. Izgleda da je i dalje nedovoljna paznja posvecena obimu tro-

Skova aktivnosti povezivanja poljoprivrednika sa trZisStem i poredenja troskova sa kori-
stima koje poljoprivrednici mogu da imaju. Preporucuje se da se uradi detaljna evaluacija
troskova i evaluacija da li je to, zaista, najprikladniji oblik podrske za poboljsanje trziSnog
prostupa od strane poljoprivrednika.



SVRHA VODICA | CILJINA PUBLIKA

Svrha ovog vodica je da pruZi kvalitetne informacije i obrazovnu osnovu za sve ukljuc¢ene uce-
snike u lancu snabdevanja organskim proizvodima. S obzirom da se ovaj vodic usredsreduje na
organsku hranu koju su proizveli poljoprivrednici u Srbiji, on ée im pomoc¢i da steknu jasniju sliku
o tome na koji na¢in mogu da se organizuju u okviru razli¢itih vrsta saradnje ili kako da direktno
dodu do krajnjih potrosaca. Povezivanje poljoprivrednika sa ostalim relevantnim zainteresova-
nim stranama je neophodnost i stvarnost ukoliko se na trzistu potvrdi potreba za organskim pro-
izvodima, a time ¢e i sami poljoprivrednici imati koristi. Korist mora postojati i za njihove par-
tnere u lancu organske hrane, i stoga se povezivanje srpskih poljoprivrednika sa ostalim ucesni-
cima u lancu snabdevanja, kao i sa potrosa¢ima na srpskom trziStu mora analizirati u okviru kom-
pleksnosti i specifi¢nosti koje su svojstvene vertikalnom trziSnom lancu. Povezivanje poljopri-
vrednika treba takode da se posmatra kao mogu¢nost ili prilika za dodavanje vrednosti poljopri-
vrednim proizvodima i za dobijanje veceg udela od trzisSne vrednosti ponudenih proizvoda na
srpskom trzistu.

Ovaj vodic¢ ima za cilj da predoci informacije koje nedostaju organskim poljoprivrednicima i svima
koji ih podrzavaju, kao $to su Organski centri i savetodavni servisi, kroz informacije o razvoju
organskog trzista, kao i o trgovini organskim proizvodima na globalnom nivou. Ovaj vodi¢ treba
da pruZi organskim poljoprivrednicima i njihovim organizacijama informacije koje su njima ne-
ophodne kako bi se odlucili da li ¢e se upustiti u izvoz organskih proizvoda na druga trzista, kao i
Sta im je neophodno da se ukljuce u takve aktivnosti.

Kroz diskusije sa poljoprivrednicima tokom faze pripreme u okviru sprovodenja projekta ,Pomo¢
za izgradnju kapaciteta i podrSku uslugama u organskoj poljoprivredi u Srbiji“, uo¢eno je znacajno
nepostojanje pouzdanih informacija o razvoju organskog trzisSta, a posebno informacija o medu-
narodnom iskustvu organskih poljoprivrednika i zainteresovanih strana koje su uklju¢ene u lanac
snabdevanja organskih proizvodima. Treba priznati da organski proizvodaci u Srbiji imaju dosta
znanja o trgovini konvencionalnim proizvodima na otvorenim pijacama, koje oni prenose uz
odredene modifikacije na prodaju organskih proizvoda. Ipak, postoji potreba da se dalje osmisli i
koncipira najpogodniji pristup trziStu i marketinska strategija.

Nazalost, preko ankete se uvidela ¢injenica da moderni trzisni alati, posebno IT i elektronska pro-
daja nisu praksa kod trziSta organskim proizvodima u Srbiji. Skupi i vremenski zahtevni trzisni
pristupi koje primenjuju srpski poljoprivrednici moraju da se pravilo prilagode i usklade koristeci
praksu iz razvijenih zemalja. Razmena iskustava bi trebalo da se dodatno kombinuje sa kreativ-
nim i inovativnim pristupima koje osmisle sami srpski poljoprivrednici. Na ovom polju je podrska
od pruzalaca usluga za razvoj poslovanja, kao Sto je Centar za organsku proizvodnju u Selenci, od
sustinskog znacaja za usmeravanje ka pravom pravcu, s obzirom da je poljoprivrednicima potre-
bna podrska za plasman njihovih proizvoda.

Iskustvo organskih poljoprivrednika iz Telecke i uspostavljeni model ugovaranja za uzgoj organ-
ske paprike i njen izvoz u Nemacku je jedna od dobrih praksi koju bi trebalo da prihvate i ostali
organski poljoprivrednici.

Postoje tendencije da se promeni mentalitet potrosaca u pravcu dijetetskih navika $to je posledica
sve vecCe svesti o zdravlju i sve vece potraznje za Sirim dijapazonom zdravih proizvoda u velikom
broju razvijenih zemalja. Usled velike bojazni od hrane, koja je na globalnom nivou prisutna u
mnogim zemljama, potrosaci generalno postaju sve kriti¢niji kada kupuju hranu. Osim toga,
postali su zahtevniji kada je re¢ o informacijama o proizvodnji i distribuciji proizvoda, kako bi
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imali pravu informaciju o sledljivosti proizvoda. Prodaja organskih proizvoda se brzo Siri u mno-
gim od najznacajnijih organskih trziSta (npr. SAD, EU, Australija, Japan). Ipak, udeo organskih
proizvoda u ukupnoj prodaji prehrambenih proizvoda je i dalje mali, uz udeo koji varira izmedu
2% 15 %. Liberalizacija trZista je dodatan faktor koji podstice tendenciju rasta organskog trzista.
Zahtevi potroSaca za diversifikacijom sveZih proizvoda i zdravo preradenih proizvoda, sve viSe
Cine da organski proizvodi dobijaju na velikom znacaju. Diversifikacija ka visoko-vrednosnim u-
sevima moZe da pomogne da se smanji ugroZenost mnogih poljoprivrednih proizvodaca, posebno
malih poljoprivrednih proizvodaca.

Vodic ¢e takode doprineti povecanju svesti da je bitno da postoji stabilnije trZiSte organskih pro-
izvoda, jer se ocekuje da ¢e u Srbiji potrosnja organskih proizvoda nastaviti da raste kao rezultat
poboljsane organske proizvodnje i podrske vlade za dalje jacanje organske proizvodnje. Sve jaca
uloga lokalnih proizvodaca treba da otvori vrata za izvoz organski proizvedenih proizvoda stva-
rajudi atraktivni potencijal za koji srpski organski poljoprivrednici i preradivaci imaju konkuren-
tne prednosti.

Za srpske proizvodace, trgovina organskim proizvodima na trziStu je znacajna za obe vrste pro-
izvoda, kako sveze sertifikovanog organskog voca i povréa, tako i za ostale organske proizvode
kao Sto su Zitarice, preradeni i smrznuti proizvodi. Stoga je cilj ovog Vodica da podrzi poljopri-
vrednike u njihovim naporima da proSire ponudu i koncipiraju njihovo trziSte organskih proiz-
voda kako bi bili atraktivniji i kompetentni na lokalnom trzistu, ali i da iznadu nacine da ih plasi-
raju na susedna i EU trziSta, kao i na neka atraktivna potencijalna trzista, kao $to je trziSte Rusije.
Vodic¢ treba da pomogne klju¢nim igrac¢ima u organskom sektoru, pre svega organskim proizvo-
dacima da u saradnji sa njihovim izvoznim partnerima donesu odluke bazirane na informacijama
o tome da li da se usmere na izvoz organskih proizvoda - hortikulturu i organske Zitarice. Poku-
Sace da obuhvati glavna pitanja koja se odnose na uspostavljanje trziSnih veza i pitanja vezana za
maloprodaju i praksu vezanu za distribuciju.

Informacije u ovom Vodicu bi u nekim slucajevima trebalo paZljivo da se tumace iz slede¢a dva
razloga:

1) Organski proizvodi nisu odvojeno klasifikovani u okviru Standardne medunarodne trgo-
vinske klasifikacije (SITC) i Uskladenog opisa robe i sistema za Sifriranje jer su informacije
o organskim proizvodim grupisane zajedno sa konvencionalnim proizvodima. Stoga nije
moguce da se analizira organsko trziSte koriste¢i podatke iz ovih sistema.

2) Prikupljanje podataka se bazira na informacijama koje dolaze iz razlicitih trzisnih izvora,
u nekim slucajevima ti izvestaji nisu aZurirani. Tendencije, potraznja i premijum cene
mogu poprili¢no da variraju tokom vremena, posebno kada je re¢ o svezem vocu i povréu.
Upravo zato i nedostaju osnovni podaci koji su neophodni kako bi se napravile pouzdane
projekcije za razvoj trzista i buduce cene. Posebno kada je rec¢ o pripremi poslovnog plana
i odgovarajuce trziSne strategije, svaki poljoprivrednik i zainteresovani ucesnik treba da
nadu Sto azurnije podatke o proizvodima, koli¢cinama, cenama i uredbama kroz kontakte
sa relevantnim zainteresovanim stranama iz vertikalnog trziSnog lanca, posebno od trgo-
vinskih i privrednih izvora (privrednih komora, kompetentnih ministarstava, agencija za
razvoj poslovanja, itd.) sa Zeljenih trzista.



GDE JE ORGANSKO TRZISTE?

Poljoprivrednici i trgovci su popriliéno zainteresovani u ovim nestabilnim vremenima da nadu
svoje mesto na trziStu, jer samo trziSte moZe da vrednuje njihove aktivnosti i napore da ispune
potrebe potrosaca i njihove sopstvene potrebe.

TrziSte je svuda oko poljoprivrednika bilo u bliZoj ili daljoj okolini, kao i na onim mestima koja
nisu vidljiva za poljoprivrednike i onim trZiStima koja su im dostupna preko njihovih partnera
koji posluju na razli¢itim trziStima u svetu. Ona se pojavljuju kroz razli¢ite oblike i kroz razlicite
segmente. Veoma je vazno da poljoprivrednici odluce koliko duboko Zele da prodru na trziste i
koliko od trzisnih funkcija oni mogu da sustignu uz troskove i vreme koje mogu da priuste. Iako
u mnogo slucajeva poljoprivrednici Zele da direktno dodu do potrosaca i izbegnu udeo u prodaj-
noj ceni, oni moraju da budu svesni da direktno dopiranje do potrosaca takode sa sobom nosi
razne zahteve, koji moZda nisu ni ekonomski ni socijalno povoljni.

Stoga se uloga posrednika mora tacno razumeti i prihvatiti jer su oni ucesnici i partneri u celo-
kupnom lancu snabdevanja prehrambenim proizvodima. Posrednici na razli¢ite nacine doprinose
u najve¢em broju slucajeva da se proizvodi poljoprivrednika plasiraju, tako da je potreba za nji-
hovim uklju¢ivanjem ocigledna i korisna. Trenutno, trZiSte se ne sastoji samo od proizvodaca i
potrosaca, ve¢ ukljucuje sve relevantne zainteresovane strane koje doprinose dodatnoj vrednosti
proizvoda i dovode do toga da proizvodi predu u ruke potrosaca. U organskom sektoru u svetu,
postoje potvrdeni faktori, da se trgovina na organskom trzistu , prevashodno realizuje preko dis-
tributerai ostalih aktera (mreZa konvencionalnih maloprodajnih objekata koji se sastoje od su-
permarketa, diskonta, cash-carry platformi i konvencionalnih radnju) vise od 75% u vecini zema-
lja, a znacajnije manji deo se realizuje preko direktnog plasmana poljoprivrednih proizvoda
potrosacima.

Trziste funkcioniSe u skladu sa trziSnim pravilima i uskladivanjima ponude i potraznje. TrZziste je
dinamicno, i poljoprivrednicii trgovci moraju da se posvete predvidanju i otkrivanju onoga sta ¢e
se desavati na trziStu i gde ¢e se pojaviti novo trziste. Oni stoga moraju da realizuju brzu, ali de-
taljnu analizu sadasnje situacije i da uvide nagovestaje u kom pravcu Ce se kretati trziste. Postoje
pokazatelji, posebno kod potrosaca koji su u centralnom delu funkcionisanja i razvoja trzista.

Identifikovanje trzista

Poljoprivrednici mogu da koriste dva pristupa kako bi identifikovali svoja trzista:

B Pristup ,0odozgo-na dole“. U ovom pristupu je polazna tacka identifikovanje potraznje na
trziStu. Nakon toga, sledi analiza kapaciteta poljoprivrednika i njihovih grupacija, kako da
zadovolje identifikovane potraznje na trziStu. U ovom pristupu ima najviSe moguc¢nosti za
uskladivanje kapaciteta proizvodaca;

B Pristup ,odozdo-na gore”. U ovom pristupu je polazna tacka identifikovanje pojedinacnih
kapaciteta ili kapaciteta poljoprivrednika koji ¢e zajedno delovati. Nakon toga se analizira
potraznja na trziStu i vrsi se poredenje da li oni mogu da zadovolje identifikovano trZziste.

Koji god pristup da se usvoji u vezi sa identifikovanjem trzista nije dovoljan da bi se garantovao
uspeh. Na trziStu postoje razliciti partneri i kupci, i veoma je vazno da se identifikuju i njihove
pozicije i stanje profita koji oni realizuju. Poljoprivrednici takode moraju da sacine i sopstvene
procene o profitabilnosti poljoprivrednog gazdinstva. Takvi proracuni troskova treba da budu u



potpunosti realizovani, uz realne pretpostavke o prinosu proizvoda (npr. koriste¢i podatke ve-
zane za poljoprivredno gazdinstvo, a ne podatke iz istraZivanja).

Osim toga, nije dovoljno sa se samo identifikuje trziSte. Poljoprivrednici treba da budu u poziciji
da snabdevaju trziste proizvodima koji su u skladu sa zahtevima kvaliteta i zahtevima za pouzda-
nost ponude koju kupci ocekuju. Ne mogu se automatski pretpostaviti njihovi kapaciteti i neiz-
bezno ¢e biti dodatno investiranje. Povezivanje sa odredenim trziStem moZe takode sobom da
nosi i zahteve u vezi sa bezbednosc¢u, konsolidacijom i stalnom dostavom, povec¢anjem proizvod-
nog asortimana, promovisuci proizvodnju i ostale zahteve. Postoje razliciti rizici koji su povezani
sa ispunjenjem ovih zahteva, tako da poljoprivrednici treba da budu svesni svih tih rizika i ti oni
koji rade sa poljoprivrednicima treba da budu u mogu¢nosti da procene kako da umanje moguce
rizike.

Tipican paradoks trzista je da se kupci, kao Sto su supermarketi i preradivaci, zale na neadekvatnu
ponudu dok se poljoprivrednici zale na manjak trzista. Ovaj problem je posebno primetan u zem-
ljama u razvoju, gde:

B Jasno kupci nisu previse aktivni u trazenju novih dobavljaca;

B Nedostatak identifikovanja proizvoda kojih nema na trzistu, i razloga za to (kratkorocne
cene ili Ceste fluktacije u cenama, ogranicena potraZnja ili losi vremenski uslovi);

B Poljoprivrednici nemaju vestina i resursa da identifikuju nova trzista;

B Poljoprivrednici nemaju sposobnosti da iskoriste identifikovana trZiSta preko aktivnosti
vezanih za dodavanje vrednosti kao Sto su gradiranje, ¢iS¢enje, sortiranje, pakovanje, pu-
njenje i primarna prerada;

U postupku identifikovanja trzista, poljoprivrednici moraju da imaju na umu da izvozna trzista
mogu da budu nepouzdana i da visoka cena nije uvek konkurentna. Osim ispunjenja zahteva koji
se odnose na kvalitet, standarde i diversifikaciju, uvoznici ¢esto kupuju na osnovu cene. Na izvoz-
nim trzistima, povezani izvoznik i poljoprivrednik mogu da izgube odredeno trziste preko noci
jer je doSao novi ponudac sa nizom cenom ili zato Sto su uoceni problemi vezani za problem krat-
korocnog kvaliteta. Osim toga, sve stroZzija pravila za drusStvene, ekoloSke i eticke kriterijume koji
u sve vec¢oj meri namece privatni sektor, stvaraju sve teZu i tezu situaciju u kojoj mali poljopri-
vredni proizvodaci teSko mogu da budu konkurentni.

Koja su najvaznija trzista organske hrane?

Iako stanovnistvo ima sve veéu potrebu za konzumiranjem zdrave hrane koja je proizvedena bez
upotrebe dubriva i sredstava za zastitu bilja, mora se priznati da je potrosnja organske hrane ne-
kako bliza potroSacima i zemljama sa visokim Zivotnim i ekonomskim standardima. To je deli-
micno posledica visokih cena organskih proizvoda i visoke kupovne mo¢i potrosaca u razvijenim
zemljama, ali je isto tako i posledica niskog stepena obrazovanosti i svesti o koristima konzumi-
ranja organske hrane i slabije razvijenih trziSta i mreze maloprodajnih objekata u zemljama u
razvoju. Stoja, nije ni nimalo iznenadujuce da su najvaznija trziSta organske hrane u:

B Evropi, tj. zemljama ¢lanicama EU;
m SAD;
® Kanadi;

Zemlje sa najve¢im domacdim trziStem organskih prehrambenih proizvoda 2010. (ukupno 44,5
milijardi evra)
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Ipak, Svajcarska (189 evra per capita), Svedska i Danska imaju najveéu potro$nju po glavi stanov-
nika. Organska trziSta u zemljama sa srednjim dohotkom kao $to su Meksiko, Brazil, i JuZna Afrika,
sve viSe rastu. Bogate zemlje Bliskog Istoka, kao $to su Ujedinjeni Arapski Emirati, takode prihva-
taju organski trend.

EVROPA
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prehrambene proizvode. Tokom

2012. godine, vodece zemlje kada je rec o veli€ini organskog trzista i potrosnje su bile Nemacka
(skoro 7 miliona) i Francuska (skoro 4 miliona), zatim sledi Velika Britanija i Danska. Trenutno
organska proizvodnja u EU predstavlja skoro 5,6 % ukupne poljoprivredne proizvodnje u EU (ili
2,3% u celoj Evropi).

S obzirom da je potraznja za organskim proizvodima na EU trziStima veca od ponude, stoga je
uvoz organskih proizvoda znacajan. Na primer, uvoz organskih proizvoda iz SAD je u stalnom
porastu, skoro 15%.

U strukturi proizvoda, voce i povrée je imalo najve¢i udeo na trziStu tokom 2011.1 2012. godine,
Sto je predstavljalo izmedu tre¢ine i petine prodaje na nacionalnim organskim trziStima. Prodaja
organskog mesa i mesnih preradevina je na prili¢no visokom nivou u Belgiji, Holandiji, Finskoj i
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Francuskoj, sa u¢eséem na trzistu od skoro 10%. Uz uceSée na trzisStu od skoro 10%, hleb i pekar-
ski proizvodi takode imaju zna¢ajnu ulogu u asortimanu organskih proizvoda u Svajcarskoj, Ho-
landiji, Francuskoj, Svedskoj, Finskoj i Nemackoj.

Vlade i razni organi EU znacajno podrzavaju proizvodnju i potroSnju organskih proizvoda kroz
razne mere. Vlade zemalja ¢lanica takode stalno sprovode aktivne javne kampanje koje se usred-
sreduju na:

B Proizvodne podsticaje;

B Informisanje potrosaca;

B Podrskunacionalnih vladai EU za oglasavanje organskih proizvoda i komunikacione kam-
panje (na primer u Velikoj Britaniji i Italiji je potroseno 3,2 miliona evra u periodu 2004.-
2006.g.).

B Raznovrsne promotivne strategije;

B Povecanje potraZznje za organskim proizvodima kao automatska posledica povecane po-
nude;

B Rizik jednostranog pristupa, da ne bi doslo do preterane ponude;

B Postojanje koristi od ekonomije obima kroz zajednicki rad na svim trziStima zaintereso-
vanih strana;

B Postojanje dostupnih i azuriranih podataka o proizvodnji i trziStu organskih proizvoda
preko uspostavljanja MreZe organskih podataka (koja je finansirana u okviru VII Okvirnog
programa EU).

SAD

TrZziste organskih proizvoda u SAD predstavlja polovinu ukupne prodaje organskih proizvoda u
svetu. Istovremeno, ima i najveéu stopu rasta. Prema Nutrition Business Journal (Nutritivni
poslovni magazin), prodaja organskih proizvoda u SAD je procenjena na 28,4 milijarde dolara u
2012. godini, $to predstavlja preko 4 % od ukupne prodaje prehrambenih proizvoda. Postoje pro-
cene da prodaja moZe da dostigne iznos od 35 milijardi dolara u 2014. godini. Ekonomski istrazi-
vacki centar americkog Ministarstva poljoprivrede (USDA Economic Research Services) je dao
informaciju da oko 39% stanovni$tva kupuje organske proizvode i da je potraznja za organskim
proizvodima sve veca.

Organski prehrambeni proizvodi se prodaju kroz tri vrste glavnih prodajnih objekata u Sjedinje-
nim Drzavama — konvencionalne trgovinske objekte, radnje prirodne hrane i direktne prodaje
potroSacima na trzistu.

Procenjuje se da je prosefna potroSnja per capita za organske proizvode iznosi 45 dolara na go-
diSnjem nivou.
Veliki broj proizvodaca i distributera su specijalizovani za preradu i plasman organskih proiz-

voda.

Neki od proizvodaca konvencionalnih proizvoda su takode uveli organske proizvode u njihove
proizvodne linije. U SAD, trgovina organskim proizvodima, iako se organski proizvodi prodaju
kroz sve vrste prodajnih mesta, najveci udeo u prodaji se realizuje preko dva najveca kanala:

1) Maloprodajni objekti za prodaju prirodnih proizvoda,
2) Konvencionalni supermarketi.
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RUSUJA

Za potencijalan izvoz organskih proizvoda iz Srbije, rusko trziste bi moglo da bude interesantno
trziSte. No, mora se uzeti u obzor da organsko trziSte u Rusiji i dalje zaostaje za trZiStima u evrop-
skim zemljama. lako su premijum cene izuzetno visoke, prvi koraci ka operativnom organskom
trzistu su i dalje teski. Potrosac¢i mogu da kupe organske proizvode:

B na otvorenim zelenim pijacama (Sto je najuobicajenije mesto prodaje);
m u fensi i skupim bio-radnjama;
® u novim pomodnim poljoprivrednim zadrugama.

Mnogi ruski potrosaci su prili¢no okrenuti zdravim dijetama, iako su tradicionalna jela kao $to su
smetana (kiseli mle¢ni namaz), majonez, kolbaska (kobasice) i salo (posebno pripremljena mast)
i dalje trazeni. Kroz analize se doSlo do informacija da je prodaja organskih prehrambenih proiz-
voda porasla za viSe od 20 puta tokom protekle decenije.

No i dalje postoje izazovi sledece vrste:

B ne postoje standardi za ,organsko” obelezavanje.
B Lokalni proizvodi se prodaju po razumnim cenama i imaju dobru reputaciju pored toga
$to imaju ,prirodni“ ukus.

Supermarketi i trZzni centri su u modi i mnogi Rusi ih jako vole;

Otvorene zelene pijace imaju problem sa higijenskim standardima i navodno su Zarista za krimi-
nalnu trgovinu, posebno sa trgovcima sa Kavkaza.

Opstine ulaze u zatvaranje otvorenih zelenih pijaca i u izgradnju modernih komercijalnih grade-
vina Sto povecava ulogu novih velikih supermarketa i Soping centara u poredenju sa tradicional-
nim trzistima. Istovremeno, specijalizovane radnje i konvencionalni lanci supermarketa nude u-
vozne organske proizvode (posebno iz Nemacke, Francuske i Italije). Njihova ciljna grupa su bo-
gati potrosaci.

Potrosaci i dalje nemaju dovoljno znanja o znacenju ,organskih proizvoda®“, slicno kao i u vecini
zemalja u razvoju smatra se da oni proizvodi koji nisu tretirani pesticidima zapravo jesu organski
proizvodi. Prisutan je nedostatak marketinske pripreme.
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SPECIFICNOSTI ORGANSKOG TRZISTA

Potraznja za organskim proizvodima ima stalni porast iz godine u godinu, i uprkos c¢injenici da je
organska proizvodnja povecana, ona opet ne moze da zadovolji potraznju. Trgovci i preradivaci
se suocavaju sa poteskocama u nalaZenju pouzdanih dobavljaca i sa obezbedivanjem dovoljno
visoko-kvalitetnih organskih proizvoda.

Povecéana potraznja za organskim prehrambenim proizvodima je dovela do toga da organsko
trziSte postane jedno od trziSta koje ima najveéi rast na medunarodnom trzistu, Sto ima stopu
rasta na globalnom nivou od 10 do 12% godiS$nje. Organska trziSta predstavljaju izmedu 2% i 5%
trzista prehrambenih proizvoda u razvijenim zemljama, stoga su ponekad nazivane trzi$nim ni-
Sama.

Alj, sve je viSe argumenata da ono viSe nije trziSna niSa. Prema G. Rudgernu, predsedniku Medu-
narodne federacije pokreta za organsku poljoprivredu (IFOAM), ,,organski proizvodi sada preva-
zilaze trZiSne niSe i postaju deo normalnog trzista“. U brojnim prehrambenim sektorima - najuo-
Cljivije je u sektoru za hranu za bebe - organski proizvodi su ve¢ presli sa trzisSnih niSa na nor-
malna trzista u velikom broju zemalja.

Organsko trziSte se danas, prema IFOAM publikacijama i podacima karakterisSe slede¢im:

prevazislo je pionirsku fazu;

sada je uslo u fazu ekspanzije;

ima potrebu za novim ciljnim grupama;

ima potrebu za novim marketinS§kim kanalima;

vrednost organske trgovine u svetu se znacajno povecala;

oko 95 % je uspostavljeno u zemljama u razvoju;

organski proizvodi predstavljaju izmedu 1% i 8% ukupne trgovine poljoprivrednim pro-
izvodima u razvijenim zemljama;

B  manje od 0,5% u zemljama u razvoju.

Mnoga organska trzista su imala impresivnu stopu rasta, Sto je dovelo do toga da veliki broj trgo-
vaca, preradivaca i izvoznika Zeli da uspostavi stratesku poziciju na ovim trziStima.

RAZVOJ ORGANSKOG TRZISTA

Razvoj trzi$nih inicijativa za plasman i marketing organskih proizvoda je intenzivno zapoceo na-
kon 1980. godine, kada su se potroSaci posebno zainteresovali za organske proizvode, ne samo u
evropskim zemljama, ve¢ i u Sjedinjenim Drzavama, Kanadi, Australiji i Japanu.

Zatim su uvedene nove inicijative za preradu i plasman organskih proizvoda. Istovremeno, javni
organi su postepeno priznavali organsku poljoprivredu i poceli su da je uvrstavaju u svoje istra-
zivacke teme i da usvajaju posebne propise.

GLAVNI AKTER DISTRIBUTIVNI KANALI SNABDEVANIJE
1. FAZA:1924.-1970. Proizvodac Direktan plasman, potroSacke ponuda > potraznja
zadruge
2. FAZA: 1970.-1980. Potrosac Direktan plasman, potro3acke potraznja > ponuda

zadruge, specijalizovane radnje
zdrave hrane, prvi konvencioalni
supermarketi
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GLAVNI AKTER  DISTRIBUTIVNI KANALI SNABDEVANIE

3. FAZA: 1980.-1990. Vlade Supermarketi, direktan plasman, ponuda > potraznja
specijalizovane radnje zdrave hrane,
e-trgovina
4. FAZA: POSLE Korporativno Supermarketi, specijalizovane radnje  ponuda < potraznja
1990. ucesdce svih zdrave hrane, dostava na kucu i
relevantnih kataloska prodaja, e-trgovina

PREMUJUM CENE

S obzirom da se sertifikovani organski proizvodi prodaju po veé¢im cenama, odnosno po premijum
cenama kojima se kompenzuje manji prinos i troskovi sertifikovanja $to i ¢ini organsko trziste
privlacno za poljoprivrednike.

Organski potrosaci Zele visoko-kvalitetne, zdrave i certifikovane proizvode i spremni su da plate
viSu cenu za proizvode sa ovakvim kvalitetima. Potrosaci zahtevaju da proizvod bude savrseno
svez, sa kvalitetom iznad proseka, ukusniji, zdraviji i bez ostataka hemikalija i pesticida, a te ka-
rakteristike predstavljaju pokretacku snagu organskog trziSte. Certifikati koji prate organske pro-
izvode predstavljaju garanciju ispunjenja svih klijentovih zahteva.

Organski sektor je veoma interesantan imajuci u vidu visoke premijum cene. Naime, skoro svi
organski proizvodi imaju premijum cene koje su viSe od cena konvencionalni proizvoda. Cene
variraju od 10 do 40%, ali potrosaci, generalno, prihvataju maksimum od 20% vece cene. Ukoliko
je cena visa, potrosa¢ mozda nece biti rad da kupi organske proizvode.

Zemlje u razvoju koje su izvoznice uglavnom mogu da o¢ekuju premijum cenu od 10-25 %. U ne-
kim slucajevima visi % (do 100% ili visSe), ukoliko je manjak u ponudi. Uobi¢ajeni mehanizam
ponude/potraznje ima tendenciju da vremenom spusti cenu, posebno kako se ponuda povecava.

Ovde su predoceni neki podaci koji se odnose na premijum cene u razli¢itim zemljama. U Francu-
skoj maloprodajna premijum cena varira od 20 do 30%. U Italiji je premijum cena izmedu 35 i
40%. Cena organskih proizvoda u supermarketima u Grékoj je uglavnom visa (oko dva puta visa
od cene konvencionalnih proizvoda).

U SAD, organske premijum cene i dalje su visoke na vecini trziSta jer se potraznja stalno povecéava
i za vecinu proizvoda je ona ispod 30%.

U Rusiji, premijum cene doseZu ¢ak i do 400%. Upravo stoga je u Rusiji i poznata poslovica:
,Organska hrana u Rusiji: zdravo za bogate®.

Sa druge strane, u Nemackoj, premijum cene nisu visoke i stoga nisu privlacne za nemacke poljo-
privrednike. Cak i za konverziju su se skoro pojavili suprotni trendovi. Analize iz 2013. godine su
pokazale da nemacki poljoprivrednici ne mogu da isprate organski procvat i da postoji sve veca
potraznja. To je i prouzrokovalo povecani uvoz. Uvoz organskih proizvoda iz celog sveta je po-
malo zbunio potrosace, jer se ne uvoze samo egzoticni proizvodi vec i jabuke, $to je tradicionalno
nemacki proizvod.
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STRUKTURA ORGANSKOG TRZISTA

U ranim danima trzista organskih proizvoda ili takozvani tradicionalni nacini plasmana organskih
proizvoda su:

B Prodaja na poljoprivrednim gazdinstvima - potrosaci dolaze na poljoprivredna gazdin-
stva i kupuju;

B Prodavnice zdrave hrane - radnje koje samo prodaju prirodne ili organske proizvode;

® Seme sa kutijama - potrosaci redovno (tj. na nedeljnoj bazi) kupuju kutiju napunjenu raz-
nim organskim proizvodima.

Supermarketi

Danas se prodaja organskih proizvoda mahom realizuje kroz konvencionalne supermarkete. Ve-
liki lanci supermarketa su najveci kupci koji obi¢no posluju preko mreZa uvoznika i pakera koji
dostavljaju dijapazon raznih proizvoda. Jedan rezultat prodaje preko supermarketa je bilo pove-
¢anje zahteva vezanih za kvalitet proizvoda.

Uvoz i proizvodnja

Vecina evropskih uvoznika koja uvozi organske proizvode se nalazi u Nemackoj, Holandiji, Velikoj
Britaniji i Francuskoj. Proizvodaci koji preraduju sirove poljoprivredne proizvode u gotove i upa-
kovane organske proizvode se nalaze svugde na trziStu. Veéina prehrambenih proizvodaca nije
uklju¢ena u uvoz, ve¢ taj deo posla prepusta specijalizovanim uvoznicima.

RAZLIKE U KVALITETU | CENI

TrZziste organskih proizvoda se razlikuje i proizvodaci i trgovci u maloprodaji najmanje koriste tri
razlicite strategije:

B Vrhunski kvalitet proizvoda (gurmanski), uz organski sertifikat i nalaze se na samom vrhu
trzista.

B Originalni proizvod uz prihvatljivu cenu - na sredini trzista.

B Kopije konvencionalnih proizvoda po konkurentnoj ceni - na najniZem nivou trZzista.

Ove strategije oslikavaju razli¢ite zahteve od trgovaca i uvoznika pa do zahteva potrosaca. Uvoz-
nici koji snabdevaju kupce su usredsredeni na vrhunske i originalne kvalitetne proizvode i viSe
su usredsredeni na kvalitet, dok ostali koji dobavljaju kopije su viSe usredsredeni na cenu.

Uopsteno govoredi, trgovci ne Zele da organski da budu skuplji vise od 20% od konvencionalnih
proizvoda. Postoji jedan dugorocan trend ka sniZavanju cena koji se inaCe moze posti¢i preko u-
voznika koji se usredsreduju na kvalitet i koji nisu voljni da plate mnogo viSe od niske trzisne
cene.

Neki karakteristi¢ni izazovi organskog trzista ukljucuju:
Identifikovanje trzi§nih niSa

U okviru aktivnosti za utvrdivanje trzista, kompanije i poljoprivrednici su bili u mogu¢nosti da
ispune potencijalnu potraznju. Uspostavljanje ovih nisa je vazan marketinski alat koji se moze
primenjivati kako na nacionalnu tako i na medunarodnu trgovinu. Na primer, pokrivanje trziSnih
potreba samo kroz periode u kojima neki proizvodi nedostaju zbog sezonskog snabdevanja pro-
izvoda po odgovarajucoj ceni.
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Podizanje svesti poljoprivrednika

Ovo je poseban slucaj kada je re¢ o plasmanu organskih proizvoda, kada su poljoprivrednici pokri-
veni troSkovima sertifikovanja. Ovde se moZe stvoriti pogresna slika o odrzivoj organskoj proiz-
vodnji. Stoga bi trebalo da se izbegne davanje neodrzivih subvencija za kratkoro¢no pokrice tro-
Skova sertifikovanja, osim ukoliko je jasno da ¢e poljoprivrednici biti u poziciji da pokriju te tro-
Skove na dugoro¢nom planu.

Podizanje svesti potrosaca

Trebalo bi viSe napora da se uloZi u podizanje svesti domacih potroSaca u vezi sa sve veom
potraznjom za organskim proizvodima, i zatim da se naglasak stavi na izvozna trziSta. Tendencija
porasta potraznje od strane potrosaca na domacim trziStima se po svemu sudeci nastavlja, tako
da su neophodne aktivnosti za podizanje svesti potro$aca.

Fer trgovina

Fer trgovina je inicirana argumentom da poljoprivrednici dobijaju nepoSten deo finalne potro-
Sacke cene. To pitanje se posebno postavilo u vezi sa izvozom robe i trazenja fer trgovinskih ugo-
vora od glavnih trgovinskih kanala. Globalno gledano, ti fer trgovinski sporazumi ne mogu da rese
osnovne probleme niske cene robe, jer, u onoj meri u kojoj oni podsti¢u proizvodnju, oni stimulisu
i krajnje proizvode, podsticu smanjenje medunarodnih cena i ugrozavaju sve osim onih proiz-
voda koji imaju ugovoreno ucesce.

U skorije vreme, lanci supermarketa na zapadu koriste ovaj koncept kao marketinski alat Sto je
dovelo do sve veéeg interesovanja za uslove (posebno socijalne i ekoloske) pod kojima se reali-
zuje finansiranje robe, bilo da je proizvedena na drzavnim ili malim poljoprivrednim gazdin-
stvima.

Diversifikacija izvoznih trzista

Praksa koju koriste supermarketi koji uglavnom Zele da konsoliduju snabdevace kako bi se usme-
ravalo koordinisanje lanca snabdevanja i mera za kontrolisanje kvaliteta. [stovremeno, moze da
se desi da je ponuda mnogo veca od nego $to moZe da se apsorbuje. Kako se supermarketi razvi-
jaju i proSiruju svoju prodaju na nova trzista, kratkoro¢no u najmanju ruku, njihovi standardi
mogu da budu ne tako strogi kao $to su standardi koji se primenjuju u razvijenim zemljama.

Promovisanje brenda

Dobre marketinSke vestine mogu da razviju profitna trziSta, ali marketing moze da bude skup i
nije ba$ tako odrZiv za male poljoprivrednike. Brendiranje je danas marketinski alat koji proizvo-
dacdi, distributeri i trgovci najviSe koriste. Brend moze biti javni ili privatni i moZe biti vezan za
organske, dobre poljoprivredne prakse, brend koji oslikava geografsko poreklo proizvoda ili
brend fer trgovine (zahteva sertifikaciju), ali takode i druge stvari koje jednostavno nude kvalitet
ili ukus za koji nije neophodno sertifikovanje. U vecini slucajeva troskovi sertifikovanja su sub-
vencionisani preko veznih organizacija ili donatora. Kao $to je u ranijem tekstu napomenuto, po-
ljoprivrednici moraju isto tako da budu svesni troskova brendiranja i da budu svesni njegove odr-
Zivosti.

Razvoj lokalnog trzista
Poljoprivrednici moraju da jasno znaju na koje trziSte oni Zele da se usredsrede:

B Na izvozno trziste, koje moze da bude skupo i kompleksno, neprijateljsko prema malim
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poljoprivrednim proizvodacima, i koje zahteva mnogo aktivniji privatni sektor koji po-
sluje u okviru politike podrske i u institucionalnom okruZenju.

B Na domacde lokalno trZiste sa fokusom na urbane vrlo cenjene pijace, koje imaju znacajan
potencijal i odrZivost, ponekad ¢ak i da zamene skupe uvozne proizvode koji se profita-
bilno mogu proizvesti u zemlji ili da razvijaju lokalne vrste.

Ohrabrivanje lokalne potrosnje
B Napori da se promoviSe domaca potro$nja potpomaZzu razvoju lokalnih trziSta. Aktivnosti
koje ohrabruju, na primer, potrosnju voca ili povrc¢a ili koje promoviSu domace alternative
u odnosu na uvozne proizvode mogu da donesu korist velikom broju poljoprivrednika.
B Dodatna vrednost

Postoji znacajno podrucje za dodavanje vrednosti poljoprivrednim proizvodima. Na primer, na
medunarodnim trZiStima postoji sve veca potraznja za ,pripremljenim“ prehrambenim proizvo-
dima Sto je dovelo do kreiranja trzista za iseCene salate i voce. Na domacim trziStima, procvat
kompanija koje se bave agro-preradom je doveo do ponude raznovrsnih preradenih prehrambe-
nih proizvoda koji se plasiraju kao konvencionalni i kao zdravi proizvodi.

Dodavanje vrednosti proizvodima na nivou poljoprivrednog gazdinstva moZe da zahteva zna-
Cajne investicije i to moze da poveca rizik sa kojim se suocavaju poljoprivrednici. Istovremeno,
lanci supermarketa Cesto Zele da posluju sa preradivac¢ima kako bi bili u poziciji da ponude vecu
paletu proizvoda. Ipak, postavlja se pitanje ne podsticanja poljoprivrednika da postanu preradi-
vaci, posebno u uslovima kulture u kojoj se ne preuzima rizik, nedostatka preduzetnickih ili me-
nadzerskih vestina, nema kapitala i velika su kreditna ogranicenja, visok trosak uvezene opreme
za preradu i pakovanje materijala, loSa infrastruktura i niska potraznja, jer je skoro nemoguce za
male poljoprivredne proizvodace da se izbore za takvim rizicima.

Razvoj agro-prerade ne treba da bude voden nedostatkom kratkoro¢ne ponude sirovine, veé
treba da bude voden dugoroc¢nim trziSnim perspektivama i jasno identifikovanim trziStem za pre-
radene proizvode.
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Tradicionalni i inovativni trzisni kanali

Tradicionalni trzisni kanali

Tradicionalno, organski proizvodi se prodaju izvan konvencionalnog distributivnog sistema kroz
alternativne kanale poznatije kao tradicionalni organski kanali za organske proizvode, kao Sto su:

Radnje prirodne hrane ili maloprodajni objekti za prirodne proizvode;
Specijalizovane prodavnice;

Nedeljne ili otvorene zelene pijace;

Prodaja direktno na gazdinstvu ili na kapiji gazdinstva;

Inovativativni trzisni kanali u okviru kojih poljoprivrednici ne
igraju aktivnu ulogu

Danas je ipak trziste organskim proizvodima mnogo raznovrsnije, i pored tradicionalnih marke-
tinskih kanala, postoje i konvencionalni trgovinski kanali $to su maloprodajni objekti (ostali ak-
teri), e-trgovina, kataloSka prodaja, Seme sa kutijama i zajednicama koje podrZavaju proizvodnju,
ugovoreno gajenje, ketering usluge i HORECA, veleprodajni objekti, diskonti i cash-carry plat-
forme. Stoga postoji nova podela marketinskih kanala za organske proizvode na 3 osnovne kate-
gorije:

1. Maloprodajni objekti, koji su uglavnom tradicionalni/ konvencionalni supermarketi
i distributeri (ostali akteri);

2. Specijalizovane radnje za organsku hranu;
3. Veleprodaja;

Gore pomenute kategorije predstavljaju inovativne marketinske kanale putem kojih poljopri-
vrednici imaju aktivnu ulogu, ali uz direktne poljoprivredne marketinske kanale koji se sastoje od
zadruga proizvodaca i marketinskih zadruga, kutija Sema, poljoprivrednih pijaca i ostalih formi
direktnog plasmana, danas predstavljaju bogatstvo marketinskih kanala za organske proizvode.

Kroz analizu dana$njih marketinskih kanala, postavlja se pitanje ,da li poljoprivrednici treba da
poznaju trgovce na veliko, distributere i lance supermarketa, kao i ostale specijalizovane trgovce
na malo?”.

Konsekventno, postavlja se pitanje na koje marketinske kanale danas poljoprivrednici treba da
se usredsrede, da li da se naglasak stavlja na edukaciju poljoprivrednika u vezi sa marketinskim
kanalima gde poljoprivrednici ne igraju aktivnu ulogu. Ipak, pored ¢injenice koje idu u prilog ili
koje su protiv takve edukacije, veoma je vazno da poljoprivrednici znaju kretanje organskih pro-
izvoda od polja do stola potrosaca. Cak i u onim slué¢ajevima kada oni nisu direktno ukljuéeni,
mogu da nauce kako se prodaja u mnogome moze razlikovati od prodaje koju oni vrSe, sta nije
funkcionalno i da nauce nesto iz pozitivnog iskustva kako bi dalje razvijali sopstvene marketinske
aktivnosti.

Ukoliko se uporede rezultati iz razli¢itih zemalja, moZe se potvrditi da je ukljucivanje poljopri-
vrednika u direktan marketing na niskom nivou, i da se on najcesce realizuje preko poljoprivred-
nih radnji i Standova na kapijama gazdinstava, prodaja na zelenim pijacama i dostava proizvoda
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kroz Seme sa kutijama. Kod naprednijih poljoprivrednika i tamo gde svest poljoprivrednika za
zajednicki marketing postoji, primenjuju se razli¢iti modeli grupnog marketinga preko trziSnih
zadruga ili uspostavljanje zajednic¢kih kompanija koje su profesionalno uklju¢ene u prodaju i pla-
sman proizvoda.

Znacajan broj poljoprivrednika je postao deo horizontalnog vrednosnog lanca i prepustilo distri-
butivne ili maloprodajne aktivnosti drugim igra¢ima kao S$to su trgovci na veliko, distributeri,
ostali igraci kao Sto su supermarketi, diskonti i cash & carry platforme, kao i specijalizovanim
radnjama.

Bez davanja prednosti bilo kojoj odabranoj marketinskoj strategiji, mora se priznati da je sve mo-
guce, stoga lanci supermarketa i distributera, kao i poljoprivrednika i preradivaca moraju da
znaju kako zavrSavaju organski proizvodi.

Trzista treba da budu u stanju da pruZze veci profit preduzetnicima i poljoprivrednicima uz mali
ili malo ve¢i rizik nego $to oni mogu da dobiju kroz aktivnosti razmene. Poljoprivrednici treba da
budu sposobni da snabdevaju trziSte proizvodima koji su u skladu sa zahtevanim kvalitetom i da
se suole sa pouzdano$¢éu ponude koju kupci ocekuju. Trzista za proizvode visoke vrednosti su
nepouzdana i cenovno konkurentna. Istovremeno, danas postoje sve stroZija pravila koja se od-
nose na kvalitet i distribuciju koja bi male poljoprivredne proizvodace stavila u teSku situaciju za
njihov opstanak na trZzistu.

1. STANDARDNA MALOPRODAIJA

Medu tri gore pomenute strategije, maloprodajni objekti su dominantni, sa uceS¢em veé¢im od
70% u prometu. Postoji tendencija da organskim trZiStem preovladaju preuzimaci, tj. lideri na
konvencionalnom trZistu koji Zele da ucestvuju u organskim poslovima. Njihovo najveée ucesce
je na trziStima skandinavskih i alpskih zemalja gde se preko 85% prodaje realizuje preko super-
marketa. Veliki broj konvencionalnih prehrambenih kompanija je ukljuceno u prodaju organskih
proizvoda. Zapravo, ne organske prehrambene kompanije dominiraju mnogim sektorima organ-
ske industrije.

Glavni konvencionalni maloprodajni prehrambeni lanci u Evropi su: Carrefour, Metro, Tesco,
Rewe, Intermarche, Auchan, Schwarz, Tengelmann, Aldi, Edeka, Ahold, Opera, Sainsbury, Leclerc,
Wal-Mart, Safeway, Marks & Spencer, Iceland, El Corte Ingles i Migros. U Velikoj Britaniji, Svajcar-
skoj i skandinavskim zemljama, konvencionalni supermarketi imaju dominantnu ulogu jo$ od
radnih dana trgovine organskim proizvodima. Tokom 2013. godine, Sainsbury’s je u Velikoj Bri-
taniji bio najveci maloprodajni objekat organskih proizvoda, uz prodaju sopstvenih, oznacenih
organskih proizvoda u opsegu od 70%. Prema BioSuisse, COOP kontrolise 49 %, a Migros 25 %
organskog trzista u Svajcarskoj. U Belgiji, supermarketi (S.A. Delhaize, the GIB-group, S.A. Colruyt
i ostali) kontroliSu najveci deo trziSta organskih proizvoda.

Prodavci na malo su takode sve zainteresovaniji za direktnu kupovinu od stranih izvoznika ima-
ju¢i na umu povecanu prodaju organskih proizvoda.

Akteri u konvencionalnom lancu prehrambenih proizvoda su se ukljucili zato Sto:

B Suuodili sve vecu potraznju za organskim proizvodima;

B  Su ubedeni da ¢e povecana ponuda organskih proizvoda unaprediti njihovu konkuren-
tnost;

B Surazumeli znacaj visoke trziSne transparentnosti - koja je takode podrzana adekvatnim
obelezavanjem proizvoda.
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Pored konvencionalnih supermarketa, na trziStu su takode prisutni specijalizovani organski su-
permarketi. U Fracuskoj posluje ,the Superettes”, mali specijalizovani bio-supermarketi, po prin-
cipu samousluge i povrsine od 200 do 500 metara kvadratnih.

Supermarketi uglavnom:

B uvoze direktno od proizvodaca,
B kupuju od konvencionalnih trgovaca na veliko preko potpisanih ugovora,
B kupuju od specijalizovanih uvoznika organskih proizvoda.

Specijalizovani organski supermarketi i/ili konvencionalni supermarketi

Sve veca i zapravo glavna uloga maloprodajne trgovine je potpuno razumljiva ukoliko su analiti-
Cari imali na umu odgovore na sledeca pitanja:

B Ko je u boljoj poziciji za ulazak na trziSte organskih proizvoda?
B Ko moZe lakse da dode do veceg broja gradana?
B Na kom mestu mozZete da privucete slucajnog ili novog potrosaca organskih proizvoda?

Vodeca pozicija supermarketa je upravo zbog sledecih prednosti:

B Kupovina na jednom mestu, Sto mentalno postaje sve vaznije za Zene koje rade, i zbog
rastuéeg broja jednoclanih domacinstava;

B Kupovina je zgodnija u supermarketima u kojima postoji ponuda sSirokog dijapazona pro-
izvoda, od sveZih proizvoda do onih gotovih/pripremljenih organskih proizvoda, kao i
konvencionalnih proizvoda;

B Boljavidljivost organskih proizvoda Sto omogucava da se privuku slucajni potroSaci. Stav-
ljanje proizvoda u posebne delove kako bi se zadovoljio redovni potroSac ili postoje kom-
binacije poput stavljanja organskih proizvoda ispod konvencionalnih proizvoda tako im
omogucavajuci da privuku paznju redovnih konvencionalnih potrosaca;

B Dozvoljene su premijum cene kako bi se odrzale na nivou koji je prihvatljiv za potrosace;

B Ukljuc¢enost supermarketa takode omogucava strategiju za masovno trziSnu komunika-
ciju isticuci sve njene prednosti.

S obzirom da je doslo do povecanog obima prodaje organskih proizvoda kao i bogatstva u asor-
timanu, supermarketi su se okrenuli ka direktnoj kupovini od proizvodaca.

Plasiranje proizvoda

Zainteresovanost za kupovinu organskih proizvoda je sve vec¢a posebno zbog sve veée ponude u
supermarketima. Koncept i raspored organskih proizvoda izloZzenih u posebnom delu u okviru
supermarketa je upravo takav da zadovolji redovne potrosace, ali i da privuce nove.

Organski proizvodi mogu da budu izloZeni ispod konvencionalnih proizvoda sa namerom da se
unapredi kvalitet proizvoda.

Siroko je rasprostranjen postupak sertifikovanja organskih prodavaca na malo i njihovih organi-
zacija u okviru UdruZenja maloprodaje organskih proizvoda, krovne organizacije za organske
trgovce na malo koja je uspostavljena sa sediStem u Becu, Austriji. Asocijacija obuhvata sve
trgovce na malo iz Evrope i podrZava razvoj i profesionalizaciju trgovaca organskim prehrambe-
nim proizvodima. Znacajan doprinos je pruzen kroz razvoj novih lokalnih organskih trZista preko
Sirenja i sprovodenja kvalifikacioni mera. Razvijen je sveobuhvatni alat za strukovne obuke pro-
davaca organskih prehrambenih proizvoda Eco Qualify System. Usluge koje se nude su savetova-
nje, obuka i lobiranje.
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Privatne marke u supermarketima

Mnogi evropski trgovci na malo vode svoja proizvodna postrojenja i proizvode sopstvene pri-
vatne brendove. Sve su viSe ukljuceni ne samo organski trgovci na malo, ve¢ i konvencionalni
maloprodajni lanci, u trgovinu organskim proizvodima i u marketinske strategije sa privatnim
brendovima. Medu njima, i supermarketi nudi organske proizvode pod njihovim sopstvenim eti-
ketama.

U Nemackoj, na glavnom trzistu EU, koriS¢enje privatnih brendova je veoma razvijeno i regulisano
na odgovarajuéi nacin. Na primer, Edeka (Bio-Wertkost), Plus (BioBio), Rewe (Fiillhorn), Tengel-
mann (Naturkind), Extra/Real (Naturkost Griines Land), Globus Handelshof (Terra Pura), itd.

EDEKA Group, je jedna od najvecih kooperativa prehrambenih trgovaca na malo u Nemackoj koja
snabdeva vise od 10000 radnji sa oko 1500 privatno etiketiranih artikala. Brend ,Bio-Wertkost"
se nalazi u okviru proizvoda EDEKA organske linije proizvoda koja obuhvata organske proizvode
kao $to su sveZi proizvodi, mle¢ni proizvodi, jaja, hleb, med, ¢aj, kafa i ostalo. Svi ,Bio-Wertkost”
proizvodi su obeleZeni sa:

B  Nemackim organskim Zigom;
B Organskim logoom EU;
B  Dodatnim organskim Zigovima, kao Sto su certifikacije Bioland ili Naturland,;

Proizvodi sa tim Zigovima moraju da ispune odredene kriterijume, od kojih su neki navedeni na
pakovanju proizvoda i potvrduju da su oni ,veoma dobrog“ kvaliteta bez tragova mogucih Stetnih
supstanci;

U Austriji je najveéi trgovac na malo Billa i oni su lansirali prehrambeni brend ,Ja! Natiirlich”.
Zapravo, svi veliki konvencionalni lanci supermarketa, ukljucujuci i diskontne lance kao Sto su
Adeg, M-Preis, Maximarkt i Spar (mlecni proizvodi ,Natur pur“) su poceli da nude organske pro-
izvode. Intenzivan plasman organskih brendova koji se vrsi preko pojedina¢nih prehrambenih
lanaca je dovela do toga da je sve veca potraznja potro$aca za njima. U Francuskoj je Carrefour
razvio brend ,Carrefour Bio” za viSe od 130 certifikovanih proizvoda, a lanac Cora hipermarketa
koristi brend ,Nature Bio“ za asortiman organskih proizvoda.

U Italiji je najvazniji konvencionalni lanac maloprodajnih objekata uveo sopstvene organske
brendove kao Sto su Carrefour: “Scelgo Bio”, COOP: “Biologica”, CRAI: “Bio”, DeSpar: “BioLogico”,
Esselunga: “Bio”, Rewe Italia: “Si”, Selex: “Bio Selex”).

Albert Heijn (AH) - lider na trZistu u Holandiji - je uveo sopstveni brend kuce ,,AH Biologisch”.

2. SPECIJALIZOVANI TRGOVCI NA MALO

Ova kategorija trziSnih kanala obuhvatala je najve¢u prodaju organske hrane do kasnih devede-
setih, kada su njihovo ucesce na trzistu preuzeli ostali akteri. Postoji opadajuci trend njihovog
ucesca zbog povecane prodaje u supermarketima.

Danas, tradicionalne specijalizovane radnje zdrave hrane se suocavaju sa sve vecom konkurenci-
jom:

B [z konvencionalnog maloprodajnog sektora koji je standardni lanac snabdevanja;
B [ako male kompanije igraju klju¢nu ulogu, sve su znacajniji prehrambeni proizvodaci i
standardni prehrambeni marketi koji uvode organske proizvodne linije;
B Velike multinacionalne kompanije takode razvijaju jak marketing za organske proizvodne
linije.
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Samo u dve vodece zemlje, u Francuskoj i Nemackoj,

specijalizovani maloprodajni objekti i dalje imaju German organic market grew by 6 %

znacajan procenat u prodaji organskih proizvoda. A

Sli¢na situacije je bila sve do 2002. godine i u Holan- RE— i Dbt
diji i Italiji. U Nemackoj, su distributeri organskih 1,25 g:mﬁh Rl | svere ::;-;zﬁagf":::& et
proizvoda tradicionalno bili povezani sa specijalizo- _::;::ﬂz:';"e S
vanim radnjama zdrave hrane i direktnim plasma- Ll o [l 0% Discoumers crugstores
nom. Ipak, i ovde je primetan stalni pad u korist su-

permarketa. Osim specijalizovanih organskih rad- Tl . EEE % Gnd o amers
nji, radnje zdrave hrane (zvane ,Reformhaus” u Ne- — s 2 i
mackoj), prevashodno posluju sa prehrambenim Source: Aeisres Bomai based on GIK, Nelsen, BioVistaand Kius Eraun

suplementima i prirodnim medicinskim proizvodima. Ponekad, se asortiman kombinuje sa sve-
Zim proizvodima.

U skladu sa analizama koje su sprovedene u Nemackoj, postoje primeri razvoja malih organskih
radnji u velike, svetle supermarkete koji se mogu naci u skoro svakom delu grada. Jedan od iza-
zova sa kojima su se ove male radnje suocavale je bio tokom devedesetih kada su veliki lanci su-
permarketa u Nemackoj drasti¢no sniZzavali cene prehrambenih proizvoda. Onda su organske rad-
nje pocele da bivaju sve nepovoljnije ¢ak i za ljude koji su ideoloski uvereni u ideju da tamo kupuju
organske proizvode. Sli¢no iskustvo je bilo i Velikoj Britaniji i Francuskoj, ali German Greens nisu
imali poverenja u velike kompanije i pocCeli su da otvaraju sopstvene supermarkete pod idejom
da organski proizvodi budu dostupni svakome kako geografski gledano, tako i intelektualno i fi-
nansijski.

U SAD, kljucni veleprodajni lanac koji prodaje organske proizvode je Whole Food Market, Inc., sa
sedistem u Ostinu, Teksas, sa oko 158 radnji u Severnoj Americi i Velikoj Britaniji. Kompanija nudi
Sirok asortiman pakovanih organskih prehrambenih proizvoda i svezih organskih proizvoda. Nji-
hov pakovani asortiman se sastoji od opSte poznatih brendova proizvodaca i proizvoda sa privat-
nim etiketama/markama, ukljucuju¢i i Whole Foods. Drugi najvazniji lanac za prodaju organskih
proizvoda u Sjedinjenim Drzavama je Trader Joe's sa skoro 200 radnji. On nudi smrznute morske
plodove koji su pripremljeni bez dodatnih hemikalija. Wild Oats Markets je tre¢i najveci lanac
prirodnih i organskih proizvoda u zemlji sa preko 110 radnji u 23 drzave, kao i u Britanskoj Ko-
lumbiji i Kanadi.

Specijalizovane radnje zdrave hrane se snabdevaju:

B Od strane specijalizovanih uvoznika ili trgovaca na veliko
B Od proizvodaca.

Zarazliku od ostalih industrijalizovanih nacija, u Japanu su i dalje prioritetni lokalni maloprodajni
objekti. Prema podacima koji nisu azurirani, 70% ukupne prodaje u maloprodajnim objektima se
realizuje u viSe od milion malih prehrambenih radnji Sirom zemlje. [pak, ¢ak i u Japanu, konven-
cionalni supermarketi sve viSe rafova daju organskim proizvodima kako bi pojacali svoje ucesce
na trzistu.

Kako bi povecali svoje ucesce na trzistu i bile konkurentnije, organske radnje u Holandiji se me-
dusobno organizuju. Naime, preko 80 preduzetnickih radnji koje prodaju organske proizvode je
osnovalo udruZenje organskih radnji ,Biowinkelvereniging”. UdruzZenje je otvoreno za sve lance i
pojedinacne organske radnje. Svaki trgovac na malo moze da postane ¢lan udruzenja, kao i radnje
zdrave hrane, organske radnje, mesare, pekare, poljoprivredne radnje i onlajn radnje.

22



UdruZenje ima za cilja da unapredi samo-zaposljavanje, poveca kvalitet organskih proizvoda, do-
daje vrednost organskim proizvodima, vrsi lobiranje, informiSe i povezuje aktere u lancu organ-
skih proizvoda od poljoprivrednika do potrosaca.

Oni razumeju koristi povezivanja sa ostalim ucesnicima u organskom sektoru, tako da je Bi-
owinkelvereniging jedan od tri stuba Bionext, krovne organizacije za organsku poljoprivredu i
prehrambene proizvode u Holandjiji, pored BioHuis (organskih poljoprivrednika) i Vereniging Bi-
ologische Producenten en Handel - VBP (organskih preradivaca i trgovaca).

Kako bi i dalje razvijala poslovanje, u Francuskoj je kompanija Satoriz koja ima 32 radnje, 4 resto-
rana, pekaru i delikates radnje, otvorila Eco-centre, izgraden poStuju¢i ekoloske standarde grad-
nje, koji se sastoji od organskih supermarketa, organskih restorana, eko-tekstilne radnje i pivare
koji se nalazi pored Grenobla na oko 1.320 m? Centar je prevashodno izgraden od drveta, i lo-
kalne zanatlije su ga gradile. Zeleni prostor oko zgrade se zaliva kiSnicom. Dobra izolacija i juzni
aspekt, plus zeleni krov su deo ove eko-zgrade. Pored prodavnica, kancelarija, izgraden je i sta-
mbeni deo.

Postavlja se pitanje koje treba da reSe ucesnici u organskom lancu, na koje trZiSte treba da se
usredsrede organski proizvodaci u Srbiji. Razvoj lokalnog trziSta i promovisanje domace potros-
nje, ili pruzaoci usluga razvoja poslovanja koji ¢e pomoc¢i poljoprivrednicima da identifikuju pro-
fitna trZiSta u inostranstvu?

Kako poljoprivrednici mogu da se nadu u situaciji da dodaju vrednost sopstvenim proizvodima?
Neki predlozi za poljoprivrednike mogu da budu da po¢nu da se bave sveZim pripremljenim sa-
latama i iseCenim voéem ili da aktivno udu u preradu, s obzirom da se uce$ée preradene hrane
sve viSe povecava. Takode se postavlja pitanje da li mali poljoprivrednici, koji su preradivaci
hrane mogu da budu konkurentni velikim kompanijama. Kako da se postigne ekonomija obima i
da se dobiju koristi od saradnje sa supermarketima i specijalizovanim radnjama koje nude Sirok
asortiman proizvoda?

Iako da bi postigli ekonomiju obima mali poljoprivrednici moraju sa se usredsrede na grupni mar-
keting, uspostavljanje alternativnih marketinskih kanala preko poljoprivrednih grupacija ili
zadruga suocava se sa ozbiljnim izazovima za obavljanje tako efikasnih marketinskih aktivnosti
kao Sto to rade u privatnom sektoru.

1. TRGOVCI NA VELIKO

Distribucija organskih proizvoda i dalje se uglavnom vrsi preko specijalizovanih trgovaca na ve-
liko. Najuobicajeniji oblik distribucije u EU je preko specijalizovanih uvoznika i/ili preradi-
vaca/pakera, kao i preko nekolicine specijalizovanih trgovaca koji pokuSavaju da postanu glavni
klijenti za strane izvoznike. Postoji rasprostranjena praksa sa trgovcima na veliko, veliki deo pro-
izvodnog asortimana jesu preradena i gotova organska jela, a samo mali udeo u asortimanu ¢ine
svezi proizvodi.

U Nemackoj je uloga trgovaca na veliko viSe okrenuta logistickim ekspertizama. Na primer, spe-
cijalizovana trgovina na veliko Weiling se bavi:

Snabdevanjem 450 radnji zdrave hrane;

Pomaganjem svojim klijentima uz marketinske strategije podrske (na primer ,zelene kese“ - ne-
deljna ponuda raznih proizvoda koje su potrosaci narucili u radnji nedelju dana unapred).

Jedan on najvaZnijih trgovaca na veliko u Evropi je Distriborg, koji posluje u Holandiji i Francuskoj
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gde kompanija ima vodecu poziciju u veleprodaji organske i funkcionalne hrane preko pruZanja
kvalitetnih usluga i organizovanja dodatnih distributerskih mreZa, posebno uz razvoj komercijal-
nih brendova kao $to su Vivis, Equilibrance, Bjorg i Bonneterre.

Kompanija je razvila brend ,,Committed by nature“ za prodaju na trzistu bioloskih, dijetetskih i
kuhinjskih proizvoda kako bi ponudila pravu alternativnu hranu. Potrosac je uvek u centru aktiv-
nosti, tako da se razvoj kompanije uvek prilagodava potrebama potroSaca kroz raznovrsnost pro-
izvodnog asortimana, koji je razvijen i podrzava inovativne predvodnicke brendove Bjorg (preko
200 proizvoda) u supermarketima i Bonneterre u radnjama zdrave hrane i specijalizovanim rad-
njama. Brend Bonneterre pokriva vise od 500 proizvoda koji su dostupni u skoro 1300 specijali-
zovanih radnji, koje nude lokalne tehnoloske ekspertize i autenti¢nost lokalnim potrosacima.

U Francuskoj, takode, znacajan igrac, Alter Eco nudi na stotine proizvoda u okviru asortimana
Cajeva, cokolada i kafa. Veliki broj specijalizovanih operatera takode ima ulogu u distributivnom
lancu, a oni su Biocoop, Rayons Verts, Satoriz, Naturalia, La Vie Claire, La Vie Saine, L'Eau Vive,
Croc Nature, i ostali.

U Rimu, Italiji, je 2004. godine otvoren prvi veleprodajni objekat organskih proizvoda u EU na
povrsini od 5 hektara sa celim asortimanom organskih proizvoda, ukljucujuci voce, povrce, meso,
ulje, sir, testeninu i kekse. Veleprodajni objekat je smesten u ekoloski odrziv objekat koji se napaja
solarnom energijom i radi jednom nedeljno.

U SAD (United Natural Foods (UNF) i Tree of Life su zajedno, odgovorni za distribuciju 80%
organskih proizvoda, koje oni dostavljaju radnjama organske hrane kao i konvencionalnim su-
permarketima. Tree of Life Inc. je sebe uspostavio kao glavnog distributera prirodnih, specijalnih
i organskih prehrambenih proizvoda u Sjedinjenim DrZavama i Kanadi. Danas je ¢lan KeFG distri-
butera, koji teze da budu glavni partner u lancu snabdevanja specijalnih, prirodnih i organskih, i
svezih proizvoda koji se plasiraju u Severnoj Americi kroz pruZanje optimalnih distributivnih re-
Senja i dodatne vrednosti prodaji i marketinskim uslugama. Oni su specijalizovani za:

B Ekspertize u vezi sa proizvodima iz svih kategorija;

B Pracenje trendova novih proizvoda i brzo plasiranje istih na rafove;

B Upravljanje asortimanom baziranim na ¢injenicama na nivou lanca, radnji-klastera i na
nivou pojedinacnih radnji;

B Efikasne prodajne programe i ostale dogadaje vezane za kupovinu;

B Ekskluzivne brendove poput Sage Valley, Bonavita, i ostale brendove koji su dostupni kli-
jentima u maloprodajnim objektima KeHE. Ove linije premijum kvaliteta pomaZu trgov-
cima na malo da se razlikuju od drugih na trzistu;

B Visoku stopu dopune i usluga na nivou radnje;

United Natural Foods (UNF) je drugi vodeci nezavistan distributer prirodnih prehrambenih pro-
izvoda na americkom i kanadskom trzistu. Oni pruzaju:

B (Odli¢ne distributivne usluge;

B Paletu inovativnih usluga i usluga dodatne vrednosti svojim klijentima i time jacajuci
svoje uspesno poslovanje;

B MarketinSke i promotivne alate;

Tehnologiju i poznavanje robe;

B Upravljanje kategorijama (marketinske strategije u okviru kojih je celokupna proizvodna
linija, umesto pojedinacnih proizvoda ili brendova) se vodi kao strateska poslovna jedi-
nica (SBU);

B Usluge podrske prodavnicama;
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Postoji veliki broj ostalih trgovaca na veliko i organskih proizvodaca/pakera koji imaju slicnu u-
logu u plasmanu i distribuciji organske hrane kao sto je Eden Foods (proizvodi koje je upakovala
ili sama kompanija ili njen poslovni partner), radi direktno sa organskim poljoprivrednicima i
takode je i uvoznik. Frontier Natural Products Co-op je zadruga u vlasnistvu ¢lanova koja okuplja
trgovce na malo, distributere, proizvodace, kupovne klubove i organizacije. Ona je specijalizovan
za lekovito bilje, zacine i druge srodne proizvode i snabdevanje na veliko, kao i maloprodajne i
ketering usluge.
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GDE JE POLJOPRIVREDNIK NA TRZISTU

Kao Sto je opSte poznato, mali poljoprivredni proizvodaci ne mogu da ostanu samo proizvodaci
prehrambenih proizvoda, posebno kada je re¢ o organskih proizvodima. Oni moraju da preuzmu
dodatnu ulogu preduzetnika, kako bi unapredili svoje mogu¢nosti za stvaranje sredstava za zZivot
i kako bi presli na komercijalni uzgoj.

Istovremeno, ponuda potrosacima mora da bude pracena stalnim kvalitetom i stabilnim kolici-
nama. To znaci da kompanije koje su ukljuene u organski agrobiznis kao Sto su preradivaci, pa-
kerske kuce, trgovci na veliko i trgovci na malo imaju potrebu za pouzdanim ineprekidnim snab-
devanjem sirovinama i atraktivnim proizvodima kako bi unapredili svoju konkurentnost i ispunili
potrebe svojih klijenata.

Kako bi zainteresovane strane ispunile sve ove zadatke, ocigledno je da one treba da iniciraju i
uspostave nepristrasne i efikasne veze izmedu svih zainteresovanih strana u okviru prehrambe-
nog vrednosnog lanca. Upravo je zato vazno da pruZaoci usluga za razvoj poslovanja aktivno podr-
zavaju poljoprivrednike i njihove partnere u podizanju svesti koja se odnosi na znacaj poljopri-
vrednih - i agrobiznis veza i da ih podrzavaju pri izradi smernica za poljoprivrednike koji Zele da
izrade svoje marketinske strategije kako bi izgradili, razvili uspesSne i stabilne veze poljoprivred-
nika i agrobiznisa odnosno veze izmedu proizvodaca i preradivaca, kao i izmedu proizvodaca i
trgovca. Jake veze koje karakteriSe obostrano poverenje predstavljaju sustinu za dobijanje koristi
kako u smislu smanjenja tako i u smislu usStede troskova preko boljeg planiranja proizvodnje i
poslovnog upravljanja.

Tradicionalni marketinski kanali za poljoprivrednike, posebno za organske poljoprivrednike jesu
poznati direktni marketinski kanali koje poljoprivrednici koriste kako bi direktno dosli do kupaca
na kapijama svog gazdinstva, tezgama na putu i lokalnim pijacama u njihovoj blizini. Pijace takode
pruzaju mogucénost da se izgradi odredena baza klijenata.

Direktan marketing?

Poljoprivrednici su zainteresovani da budu usko povezani sa klijentima, odnosno za marketing
jedan na jedan, i stoga se primenjuje direktni marketing, bilo kao primarni marketinski pristup ili
kao jo$ jedan dodatni pristup. Za male poljoprivredne proizvodace on je, ipak, vise od samo do-
datnog marketinSkog kanala. Direktan marketing se sastoji od direktnih veza sa pazljivo odabra-
nim klijentima kako bi se dobio odgovor i cuvao dugoroc¢an odnos sa klijentom. Metode direktnog
marketinga su vaZne za poljoprivrednike kako bi imali kontrolu nad svojom prodajom. Na taj na-
Cin, tradicionalni kanali su po strani i proizvodi se direktno dostavljaju klijentima.

Danas se direktan marketing sastoji od nove i kompletne metode za poslovanje ukljucujuci i me-
dunarodni marketing i e-trgovinu. Ovaj novi direktan model rapidno menja nacin na koji prodavci
misle o uspostavljanju odnosa sa klijentima i treba da bude vodi¢ i za poljoprivrednike koji takode
treba da budu kompjuterski obrazovani.
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KORISTI ZA KUPCE

e Direktan marketing je zgodan i jednostavan za
korisc¢enje.

e Direktan marketing omoguéava kupcima pristup
mnostvu proizvoda i informacijama koje se odnose
na uslove uzgoja i prerade proizvoda.

e Direktan marketing predstavlja neposrednu i
direktnu komunikaciju, i zasniva se na razmeni
informacija na osnovu kojih oni mogu da se odluce
za kupovinu. Postupak je ¢ak omogucen putem
informacija dostupnih na internet prezentaciji
poljoprivrednika preko koje se daje mogucnost

KORISTI ZA POLJOPRIVREDNIKE

e Poljoprivrednici putem direktnog marketinga imaju
mo¢éni alat za uspostavljanje odnosa sa svojim
klijentima.

e Direktan marketing moZze da bude vremenski
isprogramiran kako bi dospeo do potencijalnog
kupca u pravom momentu.

e Direktan marketing daje pristup potrosacima koje
poljoprivrednici ne bi mogli da dosegnu koristeci
druge kanale.

e Direktan marketing nudi niske troSkove i
delotvorne alternative za ulazak na Zeljena trzista.

narucivanja na licu mesta.

Kao rezultat ovih prednosti kako za kupce, tako i za prodavce, direktan marketing je postao vrsta
marketinga koja se najbrZe razvija.

Kada poljoprivrednik ulazi na neko trZiste, on/a treba da poznaje okruZenje, jer je misija poljo-
privrednika da direktno sluzi trzistu. Dan za odlazak na pijacu zavisi od raznih faktora, na primer
kada Kklijenti dobijaju plate i penzije ili da li klijenti imaju ke$ tokom radne nedelje.

kada je re¢ o direktnom marketingu, poljoprivrednici
moraju da budu inventivni za diversifikaciju svojih
proizvoda i u razvijanju raznih marketinskih pristupa.
U skladu sa praksom, klju¢ za direktan marketing je
Jraznovrsnost, kako u usevima, tako i u plasmanu”.
Kako bi uneli raznovrsnost u svoju trzi$nu ponudu, oni
stalno treba da traze:

Kako bi poljoprivrednici postali inova-
tivni i uspesni, oni treba da budu
odmorni i opusteni kako bi zapoceli sa
kreativnim i raznovrsnim marketingom.

Poljoprivrednici zato treba da vode jedan
normalan Zivot i veoma je vazno da budu
spremni da podrobno razmisljaju i plani-
raju. Umoran poljoprivrednik nakon na-
pornog rada na polju ne moze da bude
efikasan i kreativan pri koncipiranju
svoje marketinske strategije.

B Nove useve;
B Nove sorte;
B Nove oblike prezentacije.

Na zelenim pijacama (poljoprivrednim pijacama), po-
ljoprivrednici treba da imaju na umu ,za sve Sto ti
uzgajas, treba da bude$ u mogucénosti da das nove re-
cepte svojim klijentima, jer oni vole da probaju nove
stvari ". Kreativno kuvanje je pomoglo poljoprivrednicima da otkriju profitabilne useve, dok bi
ostali to isto videli kao gubljenje vremena.

,U igri direktnog marketinga, oni koji podro-
bno razmisljaju mogu da pobede ”.

U direktnom marketingu, poljoprivrednici moraju da budu inovativni i spremni da pruZe korisne
informacije i savete za koriSc¢enje i konzumiranje njihovih proizvoda. Neke od preporuka su:

B Poljoprivrednici moraju da znaju kako da pripreme njihove proizvode, tj. da budu ,entu-
zijasti¢ni kuvari;

B Poljoprivrednici moraju da probaju ono $to uzgajaju u svojim kuhinjama;

B Poljoprivrednici moraju da odlaze u restorane i probaju ponudenu hranu i vide koji su
trendovi / Zelje restorana i gostiju;

B Poljoprivrednici moraju da se pretplate i ¢itaju magazine o hrani.

Jedan vid direktne prodaje je marketing jedan na jedan koji je idealan za prodaju sveZeg voca i
povrca.
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Direktan marketinski pristup poljoprivrednika moZe da se realizuje na razne nacine koristeci je-
dan ili viSe kanala. Cilj direktnog marketinga je da se izradi strategija za prodaju poljoprivrednih
proizvoda. Poljoprivrednici takode mogu da dodaju dodatne direktne marketinSke kanale kako
im se posao bude razvijao. Na primer, veliki broj poljoprivrednika poc¢inje sa prodajom na zelenim
pijacama ili na tezgama pored puta. Kako se posao razvija, oni mogu da dodaju druge direktne
kanale, kao Sto su prodaja preko Sema sa kutijama, prodaja bakalnicama i restoranima. Kanali
direktne prodaje pojedinih useva ili dela useva se mogu kombinovati sa veleprodajnim kanalima.
Opcije su skoro neiscrpne. Oblici direktnog marketinga su se razvijali decenijama, ali su se takode
razvili mnogi inovativni vidovi koji su u skladu sa savremenom tehnologijom i modernim poslov-
nim upravljanjem i procedurama. Naj¢e$¢i vidovi direktnog marketinga su:

Pijace;

Tezge;

Prodaja preko Sema sa kutijama i/ili zajednice koja podrzava poljoprivredu
Restorani

Agro-turizam

Prodaja javnim institucijama, prevashodno S$kolama i raznim institucijama

Poljoprivredna gazdinstva na kojima sami berete proizvode

©® Nk w e

Onlajn marketing

1. ZELENE PUJACE
Sta je zelena pijaca?

Zelene pijace predstavljaju mesta na kojima se brojni poljoprivrednici okupljaju na odredeni dan
kako bi direktno prodali svoje proizvode potroSafima. Mesta su uvek na parkinzima, ulicama koje
su zatvorene tog odredenog dana, u parkovima, itd. Poljoprivrednici na tim pijacama prodaju
svoje proizvode na ,tezgama“ koje mogu biti improvizovane od gepeka poljoprivrednog kamiona
ili su jednostavni Standovi. Poljoprivrednici uglavnom prodaju svoje proizvode po maloprodaj-
nim cenama ili po nesto visim cenama. Pocetni troSkovi za u€estvovanje na ovoj pijaci mogu da
budu prili¢no visoki - recimo samo taksa za Stand.

Pijace predstavljaju direktan marketinski alat koji podrzava aktivnosti poljoprivrednika sa ciljem
postizanja profitabilnijeg marketinga. Ove aktivnosti se realizuju kroz koordinisano delovanje sa
ostalim poljoprivrednicima i relevantnim institucijama koje imaju zajednicki cilj koji je distribu-
cija poljoprivrednih proizvoda krajnjim potrosa¢ima. Na ovim pijacama, poljoprivrednici direk-
tno prodaju svoje proizvode klijentima, tj. posetiocima pijace. Proteklih godina se njihov broj sta-
Ino povecavao u SAD i Evropi. Broj ovakvih pijaca je u Sjedinjenim Drzavama presSao brojku od
8.144 u 2013. godini prema podacima iz USDA baze podataka. Popularnost ovih pijaca u Sjedinje-
nim DrZavama je rastla istovremeno sa rastom organske proizvodnje i interesom potrosaca za
lokalne i organske proizvode. U Francuskoj je direktna prodaja popularna i ona se odvija na zele-
nim pijacama na otvorenom. Klju¢ni princip ovih pijaca je da potrosa¢ ima direktan kontakt sa
proizvodacem. Poljoprivrednici bi trebalo da su posejali, uzgajali, poZnjeli/ubrali, provreli, ukise-
lili, ispekli, dimili ili napravili/pripremili sve prodate proizvode. Ako je re¢ o mesnim proizvo-
dima, Zivotinja bi trebalo da je najmanje provela 50% svog zivota na zemlji poljoprivrednika. Ipak,
najveci broj ponudenih proizvoda na ovim pijacama su voce i povrce, dok su za mesne i mleCne
proizvode neophodni posebni uslovi za skladistenje koji nisu uvek dostupni ukoliko se uzme u
obzir da se najveci broj ovakvih pijaca na ulicama ili pijacama organizuje tokom vikenda.
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Najvedi broj ovih pijaca se organizuje jednom mesecno ili jednom nedeljno. Svima je glavni cilj
vrhunski kvalitet hrane i proizvoda, koji su lokalno uzgajani i proizvedeni. Istovremeno, veliki
broj pijaca je postao privlac¢an zato $to su u ponudu uvrstili bastenske biljke i rukotvorine i kroz
pozivanje proizvodaca iz ostalih regiona da dodu na njihove pijace, tako dajuci gradanima pravu
moguénost izbora. Svaka pijaca mora da reguliSe trziSno poslovanje i da poStuje zdravstvene, bez-
bednosne standarde, kao i standarde obeleZavanja kao i svaki drugi maloprodajni objekat u zem-
lji.

Ove pijace su pijace lokalnog karaktera, u vec¢ini slu¢ajeva se nalaze u radijusu od 50 do 100 kilo-
metara od velikih gradova, ili udaljenih gradova i sela. Lokalno se ponekad definiSe kao teritorija
u okviru granica jednog okruga ili geografskih granica kao Sto je Nacionalni park, iako ponekad
trzista prihvataju proizvodace izvan radijusa ukoliko oni daju posebnu dimenziju toj pijaci.

Najveci broj ovih pijaca Sirom sveta su akreditovane kod narodnih udruZenja - FARMA je u Engle-
skoj akreditovala 200 pijaca www.farma.org.uk, u SAD je akreditovano preko 300 pijaca kroz ko-
alicije pijaca www.farmersmarketcoalition.org.

Pijace se uglavnom promovisu kako bi se izdvojile od ostalih maloprodajnih operatera posebno
ostalih vrsta trgovaca na trZiStu. Jasno definisana pravila su uglavnom predocena za poljopri-
vredne pijace u smislu ponude lokalno proizvedene hrane i podsticanja odrzivih metoda proiz-
vodnje i Siroko su promovisane gradanima. TrziSte moZe da uspostavi druge standarde ukoliko
se smatra da je to potrebno, na primer, postovanje organskih, ekoloskih ili minimalnih standarda
za dobrobit Zivotinja ili da uspostave pravila koja nisu u suprotnosti da osnovnim principima po-
ljoprivrednih pijaca.

Sami poljoprivrednici upravljaju poljoprivrednim pijacama, a u ve¢ini slucajeva u saradnji sa
gradskim upravama, lokalnim opstinama ili privatnim kompanijama. Uglavnom je uspostavljen
odbor ¢lanova pijace koji utvrduje pravila poslovanja na pijaci kao Sto su takse (za ¢lanstvo i pi-
jace), vrsta proizvoda koji se prodaju, daje odobrenje trgovcima, imenuje menadZera pijace, podr-
Zava postovanje svih propisa i reSava sporove.

Svaka poljoprivredna pijaca posluje u skladu sa relevantnim propisima i zahteva znacajno plani-
ranje pre bilo kakvih aktivnosti kao i konsultacije sa brojnim relevantnim organima ukljucujuci
one koji se bave pitanjima bezbednosti i higijene, obelezZavanja/etiketiranja, ekoloskog zdravlja,
standarda trgovine, urbanizma, kompanijama koje se bave putevima, ¢iS¢enjem i odnoSenjem
smeca, vatrogascima i policijom, vodoprivredne kompanije i elektro-kompanije i agencije za zas-
titu Zivotne sredine.

Postoje neki elementi i procedure koje poljoprivrednici moraju da uzmu u obzir pir uspostavlja-
nju poljoprivrednih pijaca kako bi se one razlikovale od ostalih trZista poljoprivrednih proizvoda.

Za uspostavljanje ovakvih pijaca neophodno je da se:

pripreme studije izvodljivosti;

utvrdi vizija pijace;

isplaniraju odgovarajuce strukture koje se odnose na neophodnu opremu i sredstva;
organizuje pruzanje usluga na lokalnom nivou;

uspostave strukture za upravljanje pijacom;

pripreme jasna i koncizna pravila pijace;

angaZzuje osoblje i organizuju njihove obuke;

izradi komunikacijski plan, uz poseban osvrt na promovisanje pijace i licnog obelezja pi-
jace kao Sto su logo i poruka;
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Poljoprivrednici u razvoju pijace treba da uzmu u obzir moguéa umrezavanja, kao i saradnju sa
zajednicom i uspostavljanje sponzorstva sa lokalnim kompanijama (restoranima, bankama, pre-
hrambenim kompanijama, itd.), lokalnim grupama, medijima i drZavnim organima koji takode i-
maju koristi od povezanosti sa pijacama. Sponzorstvo znaci podrska u naturi ili finansijska podr-
Ska ili meSavina i jednog i drugog.

2. STANDOVI/TEZGE

Poljoprivredne tezge i trznice takode predstavljaju strukture koje se koriste za prodaju poljopri-
vrednih proizvoda. One mogu da budu od sofisticirane tezge, sa kafom za dobre kupce do zgrada
sa hladnja¢om i nekoliko zaposlenih. One se uglavnom nalaze na poljoprivrednim gazdinstvima,
Cesto na putevima koji se prili¢no koriste, dobrim pristupom i parkinzima.

One mogu da posluju sezonski ili tokom cele godine, usredsredujuci se na jedan proizvod ili ¢itavu
liniju proizvoda. Na pijacama pored puteva se proizvodi prodaju skoro po maloprodajnim ce-
nama.

3. SEME SA KUTIJAMA | ZAJEDNICA KOJA PODRZAVA POLIOPRIVREDU (ZPP)

Seme sa kutijama ili zajednica koja podrzava poljoprivredu je relativno skorasnji i inovativni kon-
cept Cija je namera da se uspostavi odnos izmedu poljoprivrednika i potrosaca u okviru kojih se
dele premije i rizici. Potrosaci kupuju akcije za sezonu kroz placanje troSkova unapred. Za uzvrat,
oni primaju redovan (u vecini slu¢ajeva na nedeljnoj bazi) odabir prehrambenih proizvoda. Kroz
plac¢anja unapred za datu sezonu i redovne potrosace postize se finansijska bezbednost poljopri-
vrednika.

Ovaj marketins$ki kanal zahteva odli¢ne vestine za uzgoj useva kako bi se pruzile atraktivne i raz-
novrsne korpe pune prehrambenih proizvoda, kao i dobar korisnicki servis. Pokazao se kao savr-
Sena pocetna strategija za veliki broj malih poljoprivrednih proizvodaca, koja pruza stabilni tok
novca na pocetku svake sezone i omogucava poljoprivrednicima da pokrenu svoju proizvodnju.

U velikom broju zemalja, ovaj koncept je poznat kao prodaja preko partnerske poljoprivrede. U
Hrvatskoj je na primer poznat kao ,Grupe solidarne razmjene”, i te grupe ve¢ funkcionisu. U Srbiji
je poznat kao ,Zajednica koja podrzava poljoprivredu”, ali bez ikakve organizovane prakse (uz
par izuzetaka). Termin je poceo da se koristi u Svajcarskoj, i postao je popularan nacin za potro-
Sace da kupuju lokalne, sezonske prehrambene proizvode od poljoprivrednika. To je direktan
marketinski kanal putem koga poljoprivrednici prodaju akcije ili prodaju u pretplati svoje proiz-
vode potroSacima. Raznovrstan odabir proizvoda se redovno dostavlja u odredeno vreme tokom
perioda Zetve/berbe potro$ac¢ima na prethodno odredenim mestima. Seme se uglavnom koriste
za plasman svezih proizvoda, ali se takode mogu koristiti za plasman mesa, jaja, meda, cveca i
ostalih proizvoda.

Metodologija je sledeca:

B Poljoprivrednik nudi odredeni broj ,akcija“ gradanima;

B Akcija se uglavnom sastoji od korpe povréa, ali se i drugi poljoprivredni proizvodi mogu
nacdi u korpi;

B Zainteresovani potrosaci kupuju akcije (odnosno ,¢lanstvo” ili ,pretplatu");

B Onizauzvrat dobijaju kutiju (torbu, korpu) sezonskih proizvoda svake nedelje tokom cele
poljoprivredne sezone;

B Oni svake nedelje ili na dve nedelje dostavljaju kutije sa odabranim organskim proizvo-
dima.
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Prednosti koje imaju poljoprivrednici su:

B  Provedu vreme istrazujuci koje prehrambene proizvode ¢e da proizvedu jos na pocetku
godine (,pre onih dugih dana koje poljoprivrednik provodi na polju ”);

B Prima uplate na pocetku sezone, Sto pomaze poljoprivredniku sa protokom novca na po-
ljoprivrednom gazdinstvu;

B Ima priliku da upozna ljude koji jedu proizvode koje on uzgaja;

Prednosti koje imaju potrosaci:

Clanstvo je besplatno;

Jednostavna komunikacija;

Zagarantovan kvalitet;

Jedu savrseno sveZe proizvode, koji su puni ukusa i vitamina;

Prevashodno konzumiraju sezonske i lokalne organske proizvode;

Imaju pristup novom povréu i novim na¢inima kuvanja;

Uglavnom imaju priliku da posete poljoprivredno gazdinstvo najmanje jednom u sezoni;
Potro$aci uglavnom koriste proizvode sa ve¢ poznatih gazdinstava;

Gradi se odnos sa poljoprivrednikom koji uzgaja njihove proizvode i saznaju viSe o na¢inu
uzgoja proizvoda;

B  Program je veoma fleksibilan kada je re¢ o potrebama potrosaca;

U SAD, u nekim oblastima u zemlji, potraZznja je veéa od broja ZPP gazdinstava, ali u skladu sa
nezvani¢nim podacima, u LocalHarvest bazi podataka ima ih preko 4000.

ZajednickKi rizik.

Jedna od komponenti koja je povezana sa ovom katego- | \jodel ZPP je na dobrovoljnoj osnovi, i u
rijom kao $to i sam naziv kaze, jeste zajednickirizik. Ovaj | sjedinjenim Drzavama postoji recenica
koncept razlikuje zajednice koje podrzavaju poljopri- | za zPP poljoprivrednike vezana za rizik:
vredu od uobicajenih trgovinskih transakcija. To je po- | ,ukoliko vas potencijal da ,ne dobijanje
jam podeljeni rizik: u ve¢ini ZPP, ¢lanovi unapred plate | vrednosti za va$ novac” uznemirava,
za celu sezonu i poljoprivrednici daju sve od sebe daim | onda podeljeni rizik moZda i nije model
dostave bogatu kutiju proizvoda svake nedelje. Ukoliko | za vas i trebalo bi da kupujete na poljo-
rezultati nisu ba$ najbolji, ¢lanovi ne dobijaju nikakvu | privrednim pijacama ”.

nadoknadu. Posledica je osec¢aja koji je vezan za Cinje-
nicu - ,mi smo u ovom zajedno“. Na nekim gazdinstvima je ideja podeljenog rizika jaca nego na
drugim, i od ZPP ¢lanova se moZe zahtevati da potpisSu polisu na kojoj oni navode da se slazu da
prihvate bez prituzbe sve Sta se proizvede na gazdinstvu. Zapravo, ideja podeljenog rizika je deo
onoga Sto stvara osecaj zajednistva medu clanovima, i izmedu ¢lanova i poljoprivrednika, i Sto
osigurava dugoro¢nu povezanost. U svakom slucaju ZPP je na dobrovoljnoj bazi.

Varijacije

Ipak, bez ulaZenja u moguénost zajednickog rizika niti u odredene Seme sa kutijama, postoji
mnostvo drugih moguénosti za ovakve vrstu marketinga.

B Standardne kutije povréa za svakog ¢lana prilikom svake dostave.

B, Promesaj i upari” ili ,trziSno okrenute” varijanta je sve popularnija. U ovoj varijanti, u-
mesto standardne kutije povrca koja se dostavlja svakom c¢lanu svake nedelje, ¢lanovi
sami pune svoje kutije uz odredeni stepen sopstvenog izbora. Poljoprivrednik poloZi
korpe sa nedeljnim povréem.

B, Odredene koli¢ine onoga $to je dostupno. Neki poljoprivrednici ohrabruju ¢lanove da
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uzmu odredenu koli¢inu onoga Sto je dostupno i da ostave one proizvode koje njihove
porodice ne vole. Neki ZPP poljoprivrednici onda doniraju te proizvode bankama hrane.

B Udrugim ZPP, ¢lanovi imaju Sirok izbor da napune svoje kutije svim onim $to im se svida,
uz odredena ogranicenja. (npr. ,samo jedna korpa jagoda po porodici, molim vas®)

B Ne samo iz sopstvene proizvodnje. Neki poljoprivrednici nude moguénost za zaintereso-
vane strane da kupe akcije za jaja, domaci hleb, meso, sir, voce, cvece i ostale poljopri-
vredne proizvode zajedno sa njihovim povréem.

B Zajednicka ponuda. Ponekad neki poljoprivrednici nude svoje proizvode zajedno, kako bi
ponudili najve¢u raznovrsnost proizvodima svojim ¢lanovima. Na primer, poljoprivred-
nik moZe da sklopi partnerstvo sa susedom da dostavljaju pili¢e na odredena mesta ZPP,
kako bi ¢lanovi ZPP mogli da kupe sveZe pili¢e kada dodu da pokupe svoje ZPP korpe.

B Samostalne ZPP za meso, cvedle, jaja i konzervirane poljoprivredne proizvode.

B (CSA poslovanje, gde trece strana koje se ne bave poljoprivredom uspostavljanju poslova-
nje sli¢no ZPP, gde oni deluju kao posrednici i prodaju kutije lokalnih (i ponekad onih koji
nisu lokalni) proizvoda za njihove ¢lanove.

Japansko iskustvo za Semom Kutija

U Japanu postoji slican distributivni sistem organskih proizvoda, takozvani ,Teikei sistem®, koji
se zasniva na dogovoru o proizvodnim metodama koji je postignut izmedu proizvodaca i potro-
Saca. Jedan nacin je iskustvo Ichijima Organic Agriculture Association (Ichijima udruZenja za
organsku poljoprivredu), gde se ¢lanovi udruzenja poljoprivrednici rotiraju u dostavljanju svojih
proizvoda prema Cetiri grupe potroSaca svake nedelje (oko 300 hiljada domacéinstava). Poljopri-
vrednici dovoze svoje kamione direktno do domova ¢lanova tri puta nedeljno. Vecina ¢lanova
pla¢a na mesecnoj bazi i daju naloge za proizvode koje Zele. Placa se ili prema artiklu ili prema
veliCini kutije. Poljoprivrednici ne peru niti razvrstavaju povrée. Jednom mesecno se ¢lanovima
dostavlja bilten zajedno sa proizvodima, a dva puta godisSnje, clanovi posec¢uju gazdinstvo i obilaze
ga, tamo jedu i diskutuju o uzgajanju. Ovakva Sema se Siri usmenim putem, ali i dobri ¢lanci u
lokalnim medijima takode su od pomoc¢i.

Deset principa Teike poslovanja

B Izgradnja prijateljskog i kreativnog odnosa, a ne samo odnos trgovinskih partnera.

B Da se unapred odrede planovi koji se zasnivaju na dogovorima izmedu proizvodaca i
potrosaca.

B Da se prihvati da sve proizvode dostavlja proizvodac(i).

Da se uspostavi cena koja ¢e odgovarati svima.

Da se produbi medusobna komunikacija kako bi se uspostavilo medusobno postovanje i

poverenje.

Da se upravlja samostalnom distribucijom, bilo od strane proizvodaca ili potrosaca.

Da se u grupnim aktivnostima postuje demokratija.

Da se stalno proucavaju stvari vezane za organsku poljoprivredu.

Da broj ¢lanova svake grupe bude odgovarajuci.

Da stalno napreduju, makar i polako ka krajnjem cilju ka upravljanju organskom poljopri-

vredom i vodenju ekoloski zdravog Zivota.
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4. RESTORANI

Restorani su takode poznati kao sektor ugostiteljskih i prehrambenih usluga. Ovaj sektor ima
rastudi trend jer postoji povecana potraznja restorana, barova i kafi¢a koji sluZe organsku hranu.
Mnoga gazdinstva sada direktno dostavljaju specifi¢ne i visoko kvalitetne proizvode restoranima
koje Sefovi tih restorana od njih traZe. Veliki broj restorana ima odnose sa gazdinstvima pa ¢ak i
navode ime gazdinstva i njegove proizvode u meniju. Ovi restorani sluZe niSu potrosaca koje pri-
vlaci kvalitetna hrana koja je lokalno proizvedena.

Restorani pokuSavaju da budu drugaciji, pokuSavajuci da uspostave i nesto korisno. Stoga poljo-
privrednici treba i da im pomognu da to i ostvare. Odrzavanje dobrih poslovnih odnosa predstav-
lja jedan od Kljuceva uspeha za poljoprivrednike, jer oni doprinose da se prica o lokalnoj hrani.
Razvoj komunikacije sa Sefovima restorana predstavlja divan nacin da se ostane u trendu i da se
uspostavi stalni nalog sa restoranima.

5. AGRO-TURIZAM

Agro-turizam privlaci potroSace koji Zele da posete poljoprivredno gazdinstvo i da iskuse njihove
aktivnosti, posebno kada porodica Zeli da obrazuje i odrzava kontakt sa gazdinstvom zbog svoje
dece. Ovaj direktan marketing ima viSe pristupa poput:

B ,Nocenje s doruckom na poljoprivrednom gazdinstvu” omogucava da se prespava i opusti
u seoskoj atmosferu, ili ponekad, i da se radi na gazdinstvu.

B Boravakna poljoprivrednom gazdinstvu” je popularno u Evropi, gde su mnoge aktivnosti
popularne kao $to je priprema bundeve za no¢ vestica ili ki¢enje bozi¢ne jelke.

Agro-turizam zahteva bogati sadrzaj aktivnosti sa ciljem da se uspostavi atraktivan marketing i
strategije za prihodovanje kao S$to je jahanje stoke Sto privlaci klijente koji su radi da plate za
takvo iskustvo koje je bio vazan deo ljuske proslosti i sadasnjosti.

6. SNABDEVANIJE JAVNIH INSTITUCUJA

Javni sektor moZe da bude bitan partner za organske poljoprivrednike. Javni sektor kao trzisna
kategorija uz podrsku nacionalnih vlada ulazi u aktivnosti promovisanja potrosnje organskih pre-
hrambenih proizvoda u bolnicama, $kolama, i javnim organima. Direktna prodaja sa gazdinstava
mozZe da se vrsi razlicitim institucijama:

Bolnicama

Starackim domovima i objektima za negu
Fabrikama ili kantinama

Skolama

Javnim institucijama

7. SAMI BERITE PROIZVODE

Sami berite ili berite sami useve koji se uzgajaju na gazdinstvu koje beru potrosaci. Na taj nacin,
zadatak prikupljanje useva, jedan od vecih troSkova uzgoja voca i povrca, se prebacuje potrosa-
¢ima. Gazdinstva na kojima sami berete proizvode tradicionalno privlace porodice koje prave
zimnicu. Ovaj model je isto tako interesantan za porodice koje dolaze na piknik i koriste sveze
proizvode, i ponekad, dovode decu da ona iskuse i vide odakle dolazi hrana. Uz mnoge druge mar-
ketinSke tehnike, aktivnosti Sami berite mogu da se udruze sa drugim marketinskim tehnikama
kao $to su pijace na putu, poljoprivredne pijace, i tako dalje.
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8. ONLAJN PRODAIJA

Internet pruza zgodan metod oglasavanja aktivnosti na gazdinstvu, prodaje proizvoda, i komuni-
kacije sa potroSacima, posebno danas kada ve¢ina domacdinstava ima internet u svojim domovima.
Ovo je potencijalno veliko trZiste za specijalne proizvode sa gazdinstva, gde poljoprivredna gaz-
dinstva mogu da se reklamiraju na internetu kroz izradu sopstvenih internet stranica ili kroz u-
CeSce na direktorijumu gazdinstava koje je na internetu. Internet stranice gazdinstva predstav-
ljaju efikasno sredstvo za informisanje klijenata o proizvodima koji se uzgajaju na gazdinstvu,
kada su oni dostupni, i kako da do njih dodu. Povezani blogovi izveStavaju o aktivnostima na gaz-
dinstvu ili aktivnostima porodice. Poljoprivredno gazdinstvo moZe da ponudi detalje o kutija Se-
mama ili ZPP ili da se navede na kojoj pijaci prodaju proizvode. Ove vrste internet stranica omo-
gucéavaju klijentima da vide gazdinstvo i ljude koji na njemu rade.

Pored pruzanja informacija, internet prezentacije takode pruzaju moguc¢nost za prodaju putem
interneta. Proizvodi sa dodatnom vrednos¢u ili svezi proizvodi mogu da se Salju potrosacima Si-
rom zemlje. Internet je brz i jednostavan metod za komuniciranje sa klijentima. Najnovije infor-
macije o dostupnosti proizvoda, vesti o gazdinstvu, i ostale informacije se mogu distribuirati kli-
jentima putem i-mejl lista.

E-trgovina

Elektronska trgovina, takode poznata kao e-trgovina, se prevashodno sastoji od distribucije, ku-
povine, prodaje, marketinga i servisiranja proizvoda ili usluga putem elektronskih sistema kao
Sto su internet ili ostale kompjuterske mreze. Moze da ukljuci elektronski transfer sredstava,
upravljanje lancem snabdevanja, e-marketing, onlajn marketing, onlajn obradu transakcije, e-
lektronsku razmenu podataka, automatizovani sistem za upravljanje inventarom, i automatizo-
van sistem sa prikupljanje podataka. Uglavnom se koriste elektronske komunikacione tehnologije
kao Sto su internet, ekstranets, imejl, e-books, baze podataka i mobilni telefoni.

Trgovinske transakcije se mogu podeliti na tri glavne faze:

B Oglasavanje i pretraga;
B Narucivanje i placanje;
B Dostava;

Svaka pojedinacno ili sve tri faze zajedno mogu da se realizuju putem interneta i obuhvacene su
konceptom elektronske trgovine. Elektronska trgovina moZe da se kategorizuje prema vrsti enti-
teta koji ucestvuje u transakciji ili poslovnim procesima. Neke od poznatih elektronskih katego-
rija su business-to-consumer /kompanija-klijentu/ (B2C), business-to-business /kompanija-
kompaniji/ (B2B), consumer-to-consumer /klijent-klijentu/ (C2C) i business-to-government
/kompanija-vladi/ (B2G).

Poljoprivrednici su najzainteresovaniji za prve dve kategorije;

B Kompanija koja direktno prodaje krajnjem kupcu moze da koristi onlajn metode za pri-
manje porudzbina i placanje, poznatije kao B2C e-trgovina (na primer vidite
www.walmart.com),

B B2B e-trgovina je za poslovanje kojim se prevashodno prodaje drugim kompanijama i te
transakcije su znac¢ajno porasle.

Sve ove transakcije se u najvecoj meri oslanjaju na internet komunikaciju. Trgovinske firme, po-
ljoprivrednici i njihove organizacije, trgovci na veliko i trgovci na malo sve viSe koriste elektron-
ska sredstva za oglaSavanje i plasman robe i usluga Sirom sveta. Ove informacije omogucavaju
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potrosSacima robe i usluga da naruce ono Sto oni Zele od najkonkretnijih dobavljaca. Intenzivno
koriS¢enje Interneta od strane poljoprivrednika i njihovih organizacija, distributera organskih
proizvoda, kao i konvencionalnih supermarketa za promociju i vrSenje prodaje putem e-kataloga
i dostave na ku¢nu adresu.

Dostava moze da se vrSi za posebne proizvode na internet ponudi ili putem profesionalnih Sema
sa kutijama. Te vrste marketinga se mnogo brze razvijaju od ostalih vrsta i predstavljaju osveZza-
vajucu alternativu kupovini u supermarketima. U veéini slu¢ajeva, organska poljoprivredna gaz-
dinstva razumeju koristi kuéne dostave Sema sa kutijama i transformisu se u proizvodace i distri-
butere i za svoja partnerska organska gazdinstva. To je slucaj i sa Riverford, koji je zapoceo ovaj
posao kao organsko poljoprivredno gazdinstvo.

Riverford Seme sa kutijama su zapocele kada je Gaj Votson /Guy Watson/ zapoceo da dostavlja
povrce tridesetorici prijatelja u Devonu. Kako je potraZznja za kutijama sa povréem rasla, farma
nije Zelela da raste viSe od ve¢ postojece farme u Devonu. Tako da su se oni pridruzili organskim
poljoprivrednicima Sirom zemlje koji su imali istu opsesiju da uzgajaju organsko priustivo povrée
odli¢cnog ukusa za ljude u lokalu. Riverford regionalne farme pomazu proizvodac¢ima da uzgajaju
proizvode Sirom zemlje, podrzavaju lokalne farmere, obezbeduju zaposljavanje na lokalu i po-
mazu im da izgrade jake veze izmedu poljoprivrednika i potrosaca. Oni sada dostavljaju 47.000
kutija nedeljno ljudima u njihovim domovima Sirom Velike Britanije sa njihovih regionalnih gaz-
dinstava. Riverford navodi uvodenje novih proizvoda i povecanje dostave kao glavni faktor za
njihov rast.

Ali, kao $to je i ranije navedeno, nisu samo organske farme ukljuc¢ene u profesionalne kutija Seme,
ve( i distributeri organskih proizvoda, kao i ostali akteri. Najvaznija i vode¢a kompanija za Seme
sa kutijama u Velikoj Britaniji je Abet & Cole. Iz izveStaja o organskom trzistu za 2013. godine u
Velikoj Britaniji, moZe se uociti da je 2013. tre¢a godina za redom zdravog uzgoja predvodenog
Abel & Cole, ¢iji je obrt porastao za 20%.

Kompanija je prerasla u posao dostave organske hrane domacinstvima i kompanijama (onlajn
trgovci na malo) preko:

Sve veceg broja potrosaca;

Bolje zadrzavanje potrosaca;

Poboljsanje prosecne narucene vrednosti,

Povecanje efikasnosti aktivnosti kroz unapredenu produktivnost.

Nedeljne Abel & Cole dostave su dosle do broja 50.000, Sto znaci da je porastao za Cetvrtinu. Oni
svoj uspeh pripisuju unapredenim uslugama i kvalitetu proizvoda, koja je zdruZena sa novim mar-
ketinskim metodama. Opsti cilj je da se poveca broj zadrzanih klijenata tako Sto ¢e iskustvo sva-
kog klijenta uciniti posebnim. Preko kutija Sema distribuiraju se proizvodi za 70.000 ljudi, a za-
posleno je 650 ljudi.

U svakom slucaju, rast najve¢ih Sema sa kutijama, nije tako produktivan za one koji nude male
kutija Seme, ¢ija je prodaja opala. Ovi mali operateri su izolovani od urbanih mesta za organsku
kupovinu i nemaju niti asortiman proizvoda koji nude njihovi veliki rivali niti imaju marketinske
resurse neophodne za privlacenje novih klijenata.
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KOJE SU VEZE IMEPU POLJOPRIVREDNIKA |
TRZISTA

Tradicionalni pristup marketinga koji imaju poljoprivrednici preko pijaca na otvorenim/zelenih
pijaca i zadruga sa malim radnjama se brzo transformise. Tradicionalni marketinski kanali pro-
daje su zamenjeni koordinisanim vezama izmedu poljoprivrednika, preradivaca, prodavaca na
malo i ostalih, posebno za izvozni sektor i za snabdevanje lokalnih preradivaca i supermarketa.
Kako prihodi rastu, $abloni za konzumiranje prehrambenih proizvoda se menjaju, sa posebnim
naglaskom na meso, mlecne proizvode i voce i povrce. Potrosaci postaju sve zahtevniji u smislu
kvaliteta i bezbednosti i demografski i prihodni trendovi dovode do povecanja potraznje za pri-
premljenom hranom, uz uverenje o bezbednosti proizvoda. Novi ,lanci vrednosti“ se pojavljuju
kako bi se odgovorilo na ove potraznje.

Danas se proizvodnja o kojoj se unapred ne zna kada, kome i po kojoj ceni ¢e se prodati proizve-
dena roba, menja praksama koje su sli¢ne proizvodnim procesima, uz mnogo vec¢u saradnju i ko-
ordinaciju izmedu ucesnika u lancu, poljoprivrednika, preradivaca, distributera, trgovaca na malo
i ostalih koji pruZaju usluge podrske. Saradnja dovodi do povec¢ane koncentracije u preradi, trgo-
vini, marketingu i maloprodaji u celom svetu i u svim segmentima proizvodnje i distribucije. Po-
ljoprivrednici sve viSe proizvode u skladu sa potraznjom ostalih ucesnika u lancu koji su povezani
kako bi se ispunili zahtevi kupaca, a ne oslanjaju se na trzite koje ¢e apsorbovati ono $to oni pro-
izvedu.

Ovu saradnja i povezivanje sa poljoprivrednicima u praski su razvile:

B U mnogim sluc¢ajevima, same kompanije, cesto uz malo ili nimalo pomo¢i sa strane;
B U drugim sluc¢ajevima uz podrsku donatora u cilju uspostavljanja i odrzavanja dugorocnih
poslovnih veza.

U mnogim slucajevima, mora se razumeti da povezivanje malih poljoprivrednih proizvodaca ne-
minovno ukljucuje poljoprivrednike koji su organizovani u okviru formalnih ili neformalnih gru-
pacija kako bi snabdevali identifikovano trZziSte. Pristup ,povezivanje poljoprivrednika sa trzis-
tem“ podrazumeva razvoj dugorocnog poslovnog odnosa, a ne podrsku ad hoc prodaji. Poljopri-
vrednici mogu direktno da se poveZu sa trgovcima na malo, kao S$to su supermarketi ili lanci brze
hrane ili mogu da snabdevaju preko posrednika. Ve¢ina trgovaca na malo vise voli da radi preko
posrednika jer posrednici preuzimaju funkciju organizovanja distribucije i mogu efikasnije i uz
male troskove da koordiniSu dostave.

Alternativa grupnim aktivnostima je povezivanje koje iniciraju vode¢i poljoprivrednici. Veliki
broj privatnih kompanija je odabralo da se direktno poveZe sa pojedincima.
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VRSTE VEZA IZMEDPU TRZISTA | POLIORIVREDNIKA

Vrste veza izmedu poljoprivrednika i trZiSta su kategorizovane prema nacinu na koji su poljopri-
vrednici povezani sa kupcima, ali su one uglavnom realizovane povezivanjem izmedu:
1. Poljoprivrednika i domacih trgovaca;
Poljoprivrednika i trgovaca na malo;
Povezivanje preko vodeceg poljoprivrednog proizvodaca;
Povezivanje preko zadruga;

Poljoprivrednika i agro-preradivaca;

A

Poljoprivrednika i izvoznika;
7. Ugovorene poljoprivredne proizvodnje.

Gore pomenute kategorije ne obuhvataju sve kategorije pojedinacno, a i vladini trzi$ni odbori i
dalje imaju bitnu ulogu. Nabavke koje vrS$e vladini organi, kao $to su vojni organi i bolnice, mogu
da budu vazno trziSte, kao i kada se sprovode programi za obroka po $kolama. Istovremeno, na-
vedene kategorije nisu uvek jasno razdvojene jer u nekim sluc¢ajevima na primer preradivac moze
da bude i izvoznik ili da ude u poslove ugovorene poljoprivredne proizvodnje. Ono Sto je karak-
teristi¢no za skoro sva opisana povezivanja, je ipak, da oni ¢ine jadno identifikovane lance i cesto
ukljucuju bliske veze izmedu zainteresovanih strana.

U skladu sa FAO vodicem, glavna trziSta kao Sto su veleprodajna trzista, razmena roba i aukcije,
nisu karakteristike povezanih trziSta. No bez obzira na to, trebalo bi primetiti da jednostavne ak-
tivnosti za povezivanje poljoprivrednika sa trgovcima koji snabdevaju ta trzista, npr. preko velike
proizvodnje za prodaju, moze da bude prili¢ni delotvoran.

1. POLJIOPRIVREDNICI SA DOMACIM TRGOVCIMA

Domaci trgovci komuniciraju sa poljoprivrednicima na jedan na jedan osnovi, bilo kupovinom od
njih na lokalnim pijacama ili na kapiji poljoprivrednog gazdinstva. Kupovina na lokanim pijacama
moZe da bude relativno efikasna ukoliko se omoguc¢i trgovcu da kupi dovoljno koli¢ine kako bi
postigao ekonomiju obima uz prateci transport, koji je uglavnom glavni marketinski trosak.

Sa druge strane, kupovina u selu moze ¢esto da bude krajnje neefikasna i to moZe da doprinese
visokim marketinskim troskovima koji onda ¢esto dovode do navoda da trgovci eksploatiSu po-
ljoprivrednike. Ti troSkovi se mogu smanjiti ukoliko bi poljoprivrednici mogli zajedno da rade i
zdruZe svoje proizvode na jednom mestu, gde bi ih onda kupovao jedan ili viSe trgovaca. Dve pre-
preke mogu da se pojave kao Sto su novéana ogranicenja i vreme neophodno da se sacine dogo-
vori sa poljoprivrednicima cesto predstavlja troSkove transakcija koje trgovci ne mnogu da
apsorbuju.

Moze da se desi da trgovci koji imaju dovoljno resursa mogu da budu proaktivni u iznalazenju
mogucnosti povecanog snabdevanja. Ponekad, oni mogu da organizuju ljude koji otkupljuju od
proizvodaca da kupuju i da se postignu poboljSanja u lancu snabdevanja tako $to ¢e se usredsre-
diti na kvalitet, obuku dobavljaca i saradnju u okviru lanca. Trgovci ili predstavnici mogu da uspo-
stave blizak odnos sa poljoprivrednicima i da ih posecuju, da Cesto prate kvalitet i da obezbede
da poljoprivrednici dostavljaju samo one proizvode koje gaje na svojim parcelama. Podrska pu-
tem obuke je dodatan troSak za vecinu trgovaca, tako da se sticanje vestina cesto realizuje uz
podrsku donatora i NVO koje pruzaju te usluge.
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Prednosti za poljoprivrednike:

B Zahteva visok stepen poverenja, ali to poverenje bi trebalo da osigura dugoro¢nu odrzi-
vost;

Formalne poljoprivredne organizacije nisu uvek neophodne;

Trgovci mogu (retko) da organizuju obuku na polju proizvodnje i rukovanja.

Slabosti za poljoprivrednike:

Mozda ¢e morati da prihvate kratkoroc¢na odloZena placanja;

Ogranicen pristup visoko-vrednosnim trzistima.

2. POLJOPRIVREDNICI SA TRGOVCEM NA MALO

Veliki trgovci na malo i veliki supermarketi obi¢no ne Zele da rade sa malim poljoprivrednim pro-
izvodaCima na dugoroc¢noj osnovi. | mada u nekim zemljama postoji uspeSno uspostavljena sa-
radnja, Siroka primena ovog modela je teSka, s obzirom da veliki supermarketi ne Zele da zavise
od male i fragmentalne proizvodnje radi prevazilaZenja izazova kontinuiteta, konsolidovane po-
nude i visokih troSkova nabavke. Zbog toga se u nekim sluajevima trazi formalna strukturna
grupa, posebno kada kupac ne Zeli da radi sa svakim malim poljoprivrednim proizvodacima po-
jedinacno.

U razvijenim zemljama, kao i u mnogim drugim zemljama, veliko je ucesce veleprodaje u snabde-
vanju lanaca supermarketa. To je takode posledica teSkoca sa kojima se suocavaju mnogi mali
poljoprivredni proizvodaci, za Cije reSavanje je u mnogim slucajevima potrebna cak i tehnicka
pomo¢ od strane kompanije.

Dobra stvar je Sto mali poljoprivredni proizvodac¢i mogu lakSe da se pripreme, te da budu fleksi-
bilni i da reaguju na potrebe trgovca na malo. To znaci da se oni mogu kretati brze izvan prodaje
na slobodnom trzistu, a kako bi zadovoljili zahteve trgovaca na malo, oni mogu da, na primer, gaje
nove sorte, promene proizvodnu praksu da bi uticali na koli¢inu i sadrzaj vlage, pomere vreme
setve i uzgajaju u razlic¢itim uslovima da bi obezbedili dostupnost proizvoda tokom cele godine.

Prednosti za poljoprivrednike:

Pouzdano trziste po dogovorenoj ceni

Slabosti za poljoprivrednike:

Poljoprivrednici moraju da zadovolje specifikacije u pogledu sorti, kvaliteta i bezbednosti;
Poljoprivrednici moraju da budu u stanju da isporuce dogovorene koli¢ine u svako doba.
Za poljoprivrednika ovo moze da dovede do konflikta u pogledu socijalnih obaveza;

B Poljoprivrednici bi morali da prihvate odloZeno pla¢anje do 90 dana.

3. POVEZIVANJE PREKO VODECEG POLIOPRIVREDNOG PROIZVOPACA

U nekim slucajevima, isporuka se vrsi preko vecih poljoprivrednih proizvodaca koji takode imaju
ulogu da koordiniraju isporuku drugih poljoprivrednika u svom kraju. U stvari, to je u biti nefor-
malna grupa kojom koordinira jedan vodeci poljoprivredni proizvodac ili pak nekoliko njih. Kupci
obi¢no ne Zele da udu u odnose sa mnogo malih poljoprivrednih proizvodaca ili sa neformalnim
grupama, vec radije Zele da rade sa vodeéim predstavnikom.

Prednosti za poljoprivrednike:
B Poljoprivrednici su ¢esto zbrinuti u pogledu izlaznog, a ponekad i ulaznog trZista;
B Veca pregovaracka mo¢ za vece kolicine;
B Vece koli¢ine raspolozive za prodaj mogu da otvore trziSne mogucnosti koje ina¢e mozda
ne bi postojale;
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Imaiizazova kao Sto su:

B Uloga koordinacije ovih poljoprivrednika mozda nije sasvim altruisticka;

Vodecdi poljoprivrednik moZe da se povuce iz posla;

B  Osnovna komponenta uspeha te saradnje zavisi od rukovodecih sposobnosti i posveéeno-
sti vodeceg poljoprivrednika;

B Posao je takode povezan sa odgovaraju¢im upravljanjem vremenom vodeéeg poljopri-
vrednika;

B Posao vodeceg poljoprivrednika takode moZe da iziskuje dodatne radne zadatke, kao $to
su:

e Planiranje i koordinacija Zetvi i berbi kako bi obezbedio da se odgovarajuce koli-
Cine isporucuju svakodnevno;
e Vrsenje kontrole kvaliteta pri prijemu robe od pojedinih poljoprivrednika;
e Obezbedivanje istovetnog pakovanja i post-Zetvenih radnji;
o Finansijske aktivnosti prikupljanja sredstava i isplate drugim poljoprivrednicima;
B Placanje moze biti odloZeno ukoliko kupci odloZeno pla¢aju vode¢em poljoprivrednom
proizvodacu.

4. POVEZIVANIJE PREKO ZADRUGA

Poljoprivrednici se mogu direktno povezivati sa trziStem preko zadruge ili preko grupacija. Mada
je postojanje izazova za rad trgovinskih zadruga vrlo sporno, Sirom sveta postoje zapaZeni pri-
meri trgovinskih zadruga koje dobro rade. Mora se priznati da postoji prilicno ogranic¢en broj
uspesSnih zadruga Sto ide u prilog potrebe za davanjem odgovora i zahteva za utvrdivanje oprav-
danosti ovakvog organizovanja malih poljoprivrednih proizvodaca.

Prednosti za poljoprivrednike:

B Proizvodni inputi, tehnicka pomo¢, itd. mogu se dobiti na kredit;

B Marketing ratarskih proizvoda, pakovanje, klasifikaciju, skladiStenje, a ponekad i preradu
organizuje zadruga;

B Veca moguénost za poljoprivrednike da prodaju vece kolicine.

Slabosti za poljoprivrednike:

B Zadruge obicno zavise od subvencija i spoljne pomo¢i u rukovodenju;
B  Komercijalne aktivnosti mogu da propadnu kada prestane subvencionisanje i pomo¢.

Ima nekih izazova i razloga za Cest neuspeh zadruga za marketing:

B Zadruge se obi¢no osnivaju uz pomo¢ donatora pod obi¢no pogreSnom pretpostavkom da
“preterane” marZze u okviru lanaca za marketing ostavljaju prostor za ¢lanove zadruga da
se dokopaju nekog dela te vrednosti;

B Vrlo cesto troskove rukovodenja i zadruga pokriva organizacija za realizaciju projekta, a
odrzivost se ¢esto ne obezbeduje nakon povlacenja donatora;

B Slucajevi “nacionalizacije” zadruga kako bi one postale kvazi-drzavni organi ¢esto su naj-
teze hijerarhijske strukture i bivaju zloupotrebljene od strane politi¢ara za politicke obra-
Cune;

B U mnogim slu¢ajevima, zadruge su veoma zavisne od subvencija i tehnicke pomo¢i;

B Neodgovarajuce veStine rukovodenja u kombinaciji sa nastojanjem da se prosiri aktivnost
iznad sposobnosti rukovodstva da rukovodi;

B Prisvajanje od strane elite, ¢ak i kada je zadruga nominalno nezavisna od vlade;
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B Nemogucénost da se preslika radni uc¢inak, poslovna pronicljivost i drustveni kapital kon-
kurentnog privatnog sektora;

Marketinske zadruge

Nisu svi proizvodaci organskih proizvoda zadovoljni distribucijom preko konvencionalnih pre-
hrambenih kanala. Imajuéi u vidu ogranicenja direktne prodaje i ekonomske moéi supermarketa,
poljoprivrednici se bave razvojem inter medijalnih marketinskih strategija izmedu dva ekstrema,
direktne prodaje sa poljoprivrednog dobra i supermarketa, koji moZze biti znacajna opcija.

Zbog toga su provincijska udruzenja usredsredena na razvoj regionalne distribucije i marketin-
Skih strategija.

FAO daje definiciju - ,zadruzni marketing je sistem preko koga se grupa poljoprivrednika udru-
Zuje radi vrSenja nekih ili svih procesa potrebnih za isporuku robe potrosacu”.

Svaka zadruga mora da identifikuje i definiSe cilj svog osnivanja i rada, kao:

B Povecanje profitabilnosti i efikasnosti organske poljoprivredne proizvodnje;

B Efikasno koriS¢enje sluzbi za podrSku poslovanju i marketingu (analiza trZista, identifika-
cija potencijalnih trzista i kupaca, aktivnosti na stvaranju dodatne vrednosti za skladiSte-
nje, klasifikovanje, sertifikovanje, pakovanje, promovisanje, transport, itd.);

B PoboljSanje rukovodenja poslovanjem (poslovni planovi, ekonomski aspekt, zajednicki
nastup na trzistu, itd.);

A ti ciljevi takode se mogu posti¢i putem:

B Organizovanje proizvodaca organskih proizvoda u grupacije, registrovanih i neregistro-
vanih pravnih lica, preko kojih se osnovne usluge mogu kanalisati (bolje registrovano
pravno lice);

B Transparentnogiravnopravnog uclanjivanjaiistupanja iz ¢lanstva sa unapred napisanim

jasnim i definisanim koracima i procedurama;

Demokratskim nac¢inom donosenja odluka, uz uvazavanje socijalnih uslova i lokalne tra-

dicije;

Razvijanjem konkurentne marketinske strukture;

Uspostavljanjem i obucavanjem efikasne savetodavne sluzbe za podrsku;

Kontinuiranom obukom za upravljanje poslovima i marketingom;

Obezbedivanjem finansijske odrzivosti zadruge;

Promovisanjem zadruge i ukljuc¢ivanjem u lanac vrednosti organske proizvodnje, kao i sa-

radnjom sa zainteresovanim stranama u ovom sektoru;

Poljoprivrednici se organizuju u razlic¢ite organizacione forme i pokusavaju da obezbede organi-
zovanu prodaju svojih proizvoda direktno potrosacima. Zadruge poljoprivrednika za organsku
proizvodnju jesu jedan od nacina za marketing organskih proizvoda. Prodaja se moze vrsiti preko
razlicitih organizacionih formi, kao $to su:

B Zadruzni poslovni poduhvati izmedu poljoprivrednika i centara u javnom i privatnom
sektoru, npr. bolnica i centara za patronaznu negu;

Sluzbe za kuénu isporuku, posebno oko velikih gradova;

Organizacije za prodaju organske hrane na oba mesta, i u gradovima i u selima;
Prodavnice poljoprivrednih proizvoda, kao najdirektniji vid marketinga;

Prodaja prilikom posete poljoprivrednom gazdinstvu.
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Na primer, organizacija poljoprivrednih proizvodaca organskih proizvoda iz Austrije, BIO Aus-
trija, nudi podrsku potrosacima u smislu upoznavanja sa poljoprivrednicima preko internet stra-
nice ,Potrazite poljoprivredno gazdinstvo za organske proizvode” . Tu poljoprivredni proizvodaci
organskih proizvoda iznose svoja znanja i iskustva kako bi se dobio uvid u njihov rad u svim obli-
cima i kontekstima. Sastavni deo je poseta poljoprivrednom gazdinstvu gde kupcu mogu da se
demonstriraju poslovi na poljoprivrednom gazdinstvu ili pak da ucestvuje u redovnim dogada-
njima na poljoprivrednom gazdinstvu. Oni pozivaju zainteresovane strane da posete njihova po-
ljoprivredna gazdinstva gde mogu da nauce o organskoj poljoprivredi i da je postanu svesni, i da
direktno vide proizvodni proces na zemlji. Kupovina takode moZe da bude deo takve posete.

U Spaniji su potrosacke zadruge veoma aktivne na promovisanju i prodaji organskih proizvoda,
kao i zadruge proizvodaca. Proizvodne zadruge osnivaju trZista za organske proizvode i od tada
imaju vaznu ulogu u razvoju trziSta uopste. Zadruge su odlucile da ne grade sopstvene kapacitete,
vel su pregovarale potpisivanje sporazuma sa postoje¢im zadrugama za preradu i distribuciju.
Krajem devedesetih, veéina ovih aktivnosti objedinjena je u glavni vid zadruga, a zadruge za
organsku proizvodnju bile su zainteresovane grupacije u pregovorima sa preradivacima, razma-
tranju marketin$kih politika i strategija za organske proizvode i za obezbedivanje informacija o
potrosacima.

Na Zalost, mali poljoprivredni proizvodaci, uklju¢uju¢i uzgajivace organskih proizvoda jo$ ne
shvataju kolika je mo¢ grupacija poljoprivrednika i organizacija poljoprivrednika.

Za reSavanje ovog problema takode postoje pogresni pristupi kod mnogih projekata i programa
koje realizuju razliciti donatori, jer se prenos iskustava smatra pozitivnom praksom i projekti
izvode u zemljama u razvoju, ali uz manje prenosa iskustava iz razvijenih zemalja. Istina je da
vecina malih poljoprivrednih proizvodaca koji ¢ine ve¢i deo svetskog siromastva, nisu ¢lanovi
organizacija u vlasnistvu poljoprivrednika. Brojni mali poljoprivredni proizvodaci bore se da na-
maknu sredstva za zZivot svojim rukama, ali se ti potezi jako oslanjaju na njihove sopstvene aktiv-
nosti bez razumevanja o tome kako funkcioniSe lanac isporuke hrane i njihova efikasna uloga u
slucaju grupacije, a ne poljoprivrednika kao pojedinca.

Sli¢no stanje je i kod uzgajivaca organskih proizvoda u Srbiji, i mada ima pomaka u tranzicionom
periodu. Medutim, ne postoje formalno organizovane zadruge za organske proizvode ili dugi
organizacioni vidovi usredsredeni na grupni marketing i poslovnu saradnju, sa izuzetkom nefor-
malnih grupacija kao Sto su proizvodaci paprike Telecka. Postoje udruzenja proizvodaca organ-
skih proizvoda, ali bez zajednickog nastupa na trziStu i komercijalnih aktivnosti.

Trzisna organizacija poljoprivrednika i zadruga omoguc¢ava:

Objedinjavanje resursa poljoprivrednika;

Maksimizacija vrednosti bilo kog njihovog posla;

Cvrsée povezivanje sa novim tehnologijama;

Povezivanje poljoprivrednika sa dobrim tehnikama gazdovanja poljoprivrednim gazdin-
stvom;

Povezivanje poljoprivrednika sa trziStem i potrosacima;

Pomo¢ poljoprivrednicima u pregovaranju o boljoj ceni za njihovu robu posredstvom
moci agregacije i konsolidovane ponude.

Ukoliko postoji ocigledna korist, Sta to spre¢ava mala gazdinstva da se poveZu sa trziStem preko
grupnog marketinga i/ili putem osnivanja zajednickih zadruga?

Skeptici, narocito u zemljama u razvoju, govore da su grupacije proizvodaca pokuSavale bez
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uspeha da razviju trZi$nu orijentaciju i poveZzu male poljoprivredne proizvodace sa trziStem. Alj,
mnoge od ovih organizacija nisu prave trziSne grupacije i zadruge. One nisu vlasnistvo ¢lanova ili
orijentisane na usluge. U stvari, organizacije poljoprivrednika ¢e propasti ukoliko:

B Ne postoje jasna pravila o rukovodenju i strukturi ovih organizacija;

Postoje odluke o uredenju ovih organizacija donete izvan njih;

Ne postoje demokratske procedure o izboru voda u okviru organizacije (imenovanje u-
mesto odabira) i ne postoji njihova odgovornost ¢lanstvu;

Ne postoje transparentne procedure i odluc¢ivanje;

Nema dobrovoljnog €lanstva;

Poljoprivrednici nemaju osecaj da su deo organizacije i nemaju vlasni$tvo u organizaciji;
Nema jasne vizije, ciljeva i strategije o dometima organizacije;

Bez reSavanja gore navedenih pitanja, poljoprivrednici nece imati stvarna ovlas¢enja da zahtevaju
robu i usluge koje su im potrebne radi povec¢anja produktivnosti i stvaranja vecih prihoda, te da
imaju odrzivu trziSno orijentisanu proizvodnju. Prateée posledice ovakvog stanja bi¢e ne postiza-
nje potrebne tehnologije, Sirenje informacija i trziSne podrske za poljoprivrednike koji su ucla-
njeni. Zbog toga je najvaznije da je organizacija poljoprivrednika pravilno osnovana i vodena kako
bi se zadovoljili trziSni zahtevi, obezbedi rast trzista i kako bi ona predstavljala realnu snagu za
odrzivo prihodovanje i dobrobit miliona malih poljoprivrednih proizvodaca. Marketinske aktiv-
nosti grupacije imaju vece izglede za uspeh kada se paznja ne poklanja samo izgradnji kapaciteta
u marketingu, nego i opstim vestinama u organizaciji i rukovodenju koje mogu da pomognu gru-
pacijama da nezavisno rade.

Jedan problem, koji svaka proizvodna grupacija i zadruga mora imati na umu, jeste da one moraju
biti spremne da usvoje jo§ komercijalniji pristup nego dotadasnji, kao i da zaposle osoblje koje
odli¢no razume marketing i funkcionisanje privatnog sektora.

5. POLIOPRIVREDNICI SA PRERADIVACIMA

Direktna veza izmedu poljoprivrednika i preradivaca poljoprivrednih proizvoda je najces¢i vid
saradnje koju upraznjava preradivac. Preradivaci stupaju u direktne veze sa poljoprivrednicima,
a i grupacije poljoprivrednika mogu masovno da proizvode za preradivaca. Istovremeno, grupa-
cije mogu da olaksaju isporuku inputa i obezbedivanje tehnicke pomo¢i.

Prednosti za poljoprivrednike:

Mogu da obezbede sigurno trziSte po dogovorenoj ceni;

Nudi se dodatno trziSte pored trziSta svezih namirnica;

Inputi, tehni¢ka pomo¢, itd. mogu se dobiti na kredit;

Preradivac obi¢no obezbeduje prevoz;

Moguénost za poljoprivrednike da prodaju veée koliCine;

Moze biti veoma dobra kombinacija sa trziStem svezih namirnica jer se za neke proizvode
trazi razlic¢ita klasa;

Slabosti za poljoprivrednike:

B Moze se desiti da postoji neadekvatno trziste za preradene proizvode, te da se na taj nacin
ugrozi odrzivost;

B Moraju se zadovoljiti specifikacije za varijetete, kvalitet i bezbednost;

Cena na otvorenom trziStu moZze biti ve¢a od one koja je dogovorena sa preradivacem;

B Rizik od kaSnjenja sa pla¢anjem.
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6. POLJOPRIVREDNICI SA IZVOZNIKOM

Ovo povezivanje karakterise visok stepen poverenja uklju¢en u poslovne transakcije, jer je izlaz
robe van domacih granica povezan sa sasvim drugacijim tretmanom proizvoda od onog na doma-
¢em trziStu u smislu administrativnih zahteva i postupaka. Za male poljoprivredne proizvodace,
paiza vecle, neophodno je u vecini sluc¢ajeva da se ukljuci spoljni katalizator radi identifikovanja
trzi$nih potencijala u inostranstvu i da poveZe poljoprivrednike i trgovce koji u protivhom ne bi
potpisali ugovor. Izvoz predstavlja vise sofisticiranih radnji na trziStu i pokriva znatnu komplek-
snost i veéi stepen rizika nego u domacoj trgovini. Uvoznici zahtevaju visok kvalitet, bezbednost
i traZene logisticke standarde (npr. za sertifikaciju organskih proizvoda, za GLOBALG.A.P. ili sled-
ljivost) koji mogu biti skupi i teSki za dostizanje od strane malih poljoprivrednih proizvodaca. S
obzirom da postoje mali izgledi da poljoprivrednici koji sami rade razviju kapacitete kako bi za-
dovoljili te standarde, ispada da je povezivanje razvijeno od strane komercijalnih firmi sustinsko
za uspeh na izvoznim trZziStima Cije kompanije ¢e obezbediti tehni¢ku obuku i monitoring na gaz-
dinstvu.

S obzirom da koli¢ine za izvoz treba da budu konsolidovane, a izvoz da se zasniva na dugoro¢noj
saradnji, ovo povezivanje Cesto ukljucuje organizovanje grupacije poljoprivrednika. Kao Sto je
gore pomenuto, a kako bi se postovala stroga pravila za standard i kvalitet, to vrlo Cesto zahteva
spolju tehnicku pomo¢.

Prednosti za poljoprivrednike:

B Potencijalni veliki prihod ukoliko je postignut kvalitet;
B Inputi, tehnicka pomo¢, itd. mogu se dobiti na kredit;
B Izvoznik Cesto obezbeduje prevoz i pakovanje;

Slabosti za poljoprivrednike:

B Izvozna trziSta su sama po sebi rizi¢na;
B Saglasnost sa standardima (npr. organskim; kvalitet i sledljivost; fer trgovina) moze biti
problematicna ¢ak i kada izvoznik obezbedi tehnicku pomoc.

7 .UGOVORENA POLIOPRIVREDNA PROIZVODNJA

Ugovorena poljoprivredna proizvodnja se praktikuje ve¢ godinama. Velike kompanije Cesto viSe
vole da za partnera imaju grupaciju poljoprivrednika, formalno ili neformalno, za distribuciju
inputa, za savetodavne sluzbe koje se obi¢no obezbeduju, kao i za konsolidovani otkup proizvoda.
Zbog toga je potrebna neka spoljna pomo¢ za pruzanje podrske grupacijama poljoprivrednika.

Sustinsko je ukljucivanje poljoprivrednika u sve faze pregovora za potpisivanje ugovora. Da bi
pregovaracka strana bila adekvatna, poljoprivrednici moraju da imaju znanje o sopstvenim tro-
Skovima proizvodnje i 0 dominantnim cenama na trzistu. Prema ugovornim aranZmanima, poljo-
privrednici ¢esto moraju biti u stanju da sinhronizuju proizvodnju kako bi se obezbedilo da pro-
izvod bude na raspolaganju preradivacu, trgovcu na malo ili restoranima brze hrane u momentu
kada oni Zele da ga dobiju.

Prednosti za poljoprivrednike:

B Realizacija proizvodnje. Prevashodna prednost ugovornog sporazuma za poljoprivred-
nika je ta Sto ¢e kupac obi¢no preuzeti na sebe da kupi sve uzgajane proizvode koji su u
okviru specifikovanih parametara za kvalitet i kvantitet;
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B Obezbedivanje inputa za poljoprivrednu proizvodnju. Mnogi ugovorni sporazumi uklju-
Cuju pruzanje znacajne podrske za proizvodnju, pored isporuke osnovnih inputa kao $to
su seme i dubrivo. Te inpute Cesto isporucuje kupac na kreditnoj osnovi preko pozajmica
od kupca;

B Obezbedivanje tehnicke pomo¢i. Ugovori takode mogu da obezbede poljoprivredniku pri-
stup Sirokom spektru usluga u domenu rukovodenja, tehnicke pomoc¢i i savetodavne slu-
Zbe koje se u suprotnom mozda ne bi mogle dobiti. Obezbedivanje besplatne obuke i sa-
vetodavne pomoci prvenstveno treba da obezbedi primenu adekvatne prakse za uzgoj u-
seva kako bi se dostigli projektovani prinosi i traZene koli¢ine;

B  Uvodenje novih odgovarajuéih tehnologija, omogucéavanje prenosenja poljoprivrednicima
novih vestina. Nove tehnike obi¢no iziskuju poboljSanje poljoprivrednih proizvoda za
trziSta koja traZe visok kvalitet i standarde u bezbednosti hrane. Privatni sektor ¢e obi¢no
revnosnije ponuditi tehnologiju nego vladine poljoprivredne savetodavne sluZbe zato Sto
on ima direktni ekonomski interes da poljoprivrednici unaprede proizvodnju. Veéina ve-
¢ih kupaca vise voli da obezbedi sopstvene savetodavne sluZbe nego da se oslone na vla-
dine sluzbe.

Vestine koje poljoprivrednici steknu posredstvom ugovorne proizvodnje mogu da ukljucuju vo-
denje zapisnika, efikasno koriS¢enje resursa gazdinstva, unapredenje metode koris¢enja hemij-
skih sredstava i dubriva, znanje o vaznosti kvaliteta i karakteristikama i zahtevima izvoznog
trzista;

B Garantovanei fiksne cenovne strukture. Cenovni rizik poljoprivrednika je obi¢no smanjen
jer se u mnogim ugovorima unapred navodi cena. Prihod koji poljoprivrednici dobiju za
svoje useve na otvorenom trzistu zavisi od dominantnih trzis$nih cena, kao i od njihove
sposobnosti da pregovaraju sa kupcem;

B Otvaranje novih pouzdanih trzista bi u suprotnom bilo nepristupacno za malog poljopri-
vrednog proizvodaca. Poljoprivredni proizvodaci na malo su Cesto stisnuti ograni¢enim
trziSnim moguénostima za ono $to mogu da proizvode, Sto Cesto Cini da je upustanje u
prosirenje proizvodnje novim usevima veoma tesSko. Poljoprivrednici ne moraju da traze
lokalne i medunarodne kupce i da pregovaraju sa njima, zato Sto kupci obi¢no organizuju
prevoz njihovih useva, obi¢no od ulaza na gazdinstvo.

B Marketing useva obi¢no organizuje kupac;

B Povezivanje sa malim poljoprivrednim proizvodacima omogucava im da prevazidu ogra-
niCenost zemljiSne povrsSine;

m  Cesto efikasnije od plantaZzne poljoprivrede;

B Politicki prihvatljivije.

Ugovorena poljoprivredna proizvodnja je znacajno korisna kako za poljoprivrednike tako i za
kupce. Medutim, sa ovim prednostima dolaze i problemi. Dobro upravljanje ugovorenom proiz-
vodnjom jeste delotvoran nacin da se koordinira i unapredi proizvodnja i marketing u poljopri-
vredi. Pa ipak, to je jedan sporazum izmedu nejednakih strana: kompanije ili individualni predu-
zetnici sa jedne strane i ekonomski slabiji poljoprivrednici sa druge. To je, medutim, pristup koji
moZe doprineti kako povecanju prihoda poljoprivrednika tako i ve¢em profitu kupca. Kada se e-
fikasno organizuje i njome rukovodi, ugovorena proizvodnja smanjuje rizik i neizvesnost za obe
strane u poredenju sa kupovinom i prodajom useva na otvorenom trzistu.

Slabosti za poljoprivrednike:

B Kompanije Cesto traze agenciju izvan kompanije (npr. banke, mikro-finansijska institucije)
radi finansiranja kreditnih uslova;
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Cesto nepoverenje izmedu poljoprivrednika i kompanija i njihovih zaposlenih. Moze do¢i
do negativne prakse, kao $to je manipulisanje kvotama i specifikacijama/standardima za
kvalitet, nerealna ocekivanja kupaca na trzistu za njihove proizvode, neocekivani kolaps
trzista zbog problema sa prevozom, promena vladine politike, dolazak konkurenta, ko-
rupcija osoblja odgovornog za sklapanje ugovora i kupovinu useva koji iskori$¢avaju nji-
hove pozicije;

Dominacija monopolista. Monopol kupca nad jednim usevom moZe imati negativan efe-
kat. Ako se dozvoli samo jedan kupac, ohrabruju se monopolisti¢ke tendencije, posebno
kada su poljoprivrednici vezani prili¢no velikim investicijama, kao $to su zasadi drveca, i
ne mogu lako da predu na drugu poljoprivrednu kulturu.

NiZa ugovorena cena od trziSne cene moZe dovesti do prodaje van ugovorene;

Stalno prisutan rizik od ekstra ugovornog marketinga za mnoge useve od strane poljopri-
vrednika.

Povecani rizik. Posebno kada se uzgajaju novi usevi, poljoprivrednici se suo¢avaju sa rizi-
kom od neuspeha na trZistu kao i rizikom problema u proizvodnji. Poljoprivrednici koji
ulaze u nove poduhvate ugovorne poljoprivrede treba da budu spremni da izbalansiraju
perspektivu za vedi prihod i eventualni ve¢i rizik;

Teskoce u obezbedivanju da ta proizvodnja bude u skladu sa traZenim standardima;
Teskoce u organizovanju isporuke inputa poljoprivrednicima;

Teskoce u otkupu proizvedenog.

Kasnjenje u pla¢anju isporucenih proizvoda;
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POVEZIVANJE AGROBIZNISA

Za ucesnike u lancu vrednosti organske proizvodnje veoma je vazno da budu identifikovane agro
poslovne veze i kljucni faktori vezani za iste na drustveno-ekonomskom i institucionalnom nivou
kako bi se ojacalo njihovo uspostavljanje i poboljsala efikasnost ve¢ uspostavljenih veza u agro
poslovanju.

Agrobiznis veze ukljucuju sledece vazne aktere:

Poljoprivrednike/proizvodace kao one koji imaju direktnu korist;
Njihove povezane organizacije;
Vladu, koja promovise i uc¢estvuje direktno ili indirektno u nekim od veza u agrobiznisu;
Treée strane koje pregovaraju sa proizvodacima, povezane organizacije ili vlada. One
mogu biti dvojake:
e Profitni komercijalni ili preduzetnicki agenti;
o Neprofitni agenti organizacija (kao $to su NVO, regionalni univerziteti ili meduna-
rodni donatori, po osnovu projekata podrske za obuku i pruzanje tehnoloske i
organizacione podrske).

S obzirom da su vlade smanjile svoje direktne intervencije u vecini zemalja, povezivanje agrobiz-
nisa je prevashodno uspostavljano kao veza izmedu proizvodaca i njihovih udruzenja i organiza-
cija, i izmedu njihovih udruZenja i organizacija i tre¢ih strana. U veéini studija slucajeva, primecen
je odnos izmedu javno-privatne komplementarnosti kao mnogo ucestaliji nego aktivan odnos
interakcije i zajednickog delovanja.

Povezivanje agrobiznisa je u stvari proSirenje poslovanja u poljoprivredi, ruralnog sektora i nji-
hovih lanaca. On pocinje sa odnosima koji uklju¢uju ugovorne strukture, saveze i udruzenja (koje
uglavnom realizuje privatni sektor) od strane dugoro¢no odrZivih proizvodaca u sektoru poljo-
privrede. Pitanje ukljuc¢ivanja malih proizvodaca i njihovih organizacija u aktivno uc¢esée i promo-
visanje u okviru agro-biznis povezivanja je uvek jedan izazov. A to posebno zbog heterogenog
sadrZaja gde su ukljuene vezne organizacije proizvodaca, vlada, medunarodna saradnja i nepro-
fitna i profitna preduzeca.

Ciljevi povezivanja agrobiznisa odnose se na razvoj aktivnosti kao Sto su:

Razvoj trgovine i trzista;

Transfer tehnologije;

Obuku i tehni¢ku pomo¢;

Kontrolu kvaliteta;

Upravljanje poslovima i

Narocito poboljSanje Zivotnog standarda poljoprivrednika i njihovih porodica;

U ovoj povezanosti, svaka zainteresovana strana ima odredenu ulogu i funkciju, na primer:

B Zaprofitna pravna lica akcenat je na razvoju trgovine i marketinga, kao i na kvalitetu pro-
izvoda;

B Za neprofitna privatna preduzeca podrska razvoju, upravljanje poslovima i informaci-
jama;

B Vlada omogucava poslovanje i druStveno okruZenje, infrastrukturu i zadovoljavanje
tehnickih zahteva;
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Povezivanje agrobiznisa je posveceno promovisanju upravljanja poslovanjem kroz paZljivo pla-
niranje proizvodnje u skladu sa trziSnim sporazumima u pogledu kvantiteta, kvaliteta i mogu¢no-
sti. Razvijaju se trzista proizvodnih faktora i lanci usluga, kao $to su kolektivno pregovaranje da
se ostvare bolji uslovi za vlasnistvo nad zemljom, kreditima, poljoprivrednim masinama i inpu-
tima, $to omogucava kvalitativno poboljSanje proizvoda, bolju vertikalnu integraciju i funkcioni-
sanje lanaca za snabdevanje hranom.

Povezivanje agrobiznisa uzima u obzir trZiSno kretanje od brzog prelaska sa prodaje na otvore-
nom trzistu na direktnu prodaju koja ukljucuje povezivanje i savezniStvo od proizvodnje do
potro$nje. Veza moZe biti uspostavljena:

B Identifikacijom trgovaca i organizovanjem njihovih susreta sa poljoprivrednicima;
B Sami trgovci na malo mogu tragati za novim dobavljac¢ima;
B Postojeci dobavljaci da razvijaju nove ili poboljSane proizvode.

Povezivanje agrobiznisa moZe doneti brojne koristi poljoprivrednicima, na primer:

B U nekim sluc¢ajevima kupci su spremni da isporuce inpute;

B U nekim slucajevima moZe se dobiti kreditni aranZman za isporuku inputa;

B Unapred pripremljene ugovorne ratarske Seme za poljoprivrednike mogu obezbediti
usluge u mehanizaciji;

B Moze obezbediti tehnoloske instrukcije i savetodavne sluzbe;

B Poljoprivrednici imaju potencijalno sigurnije trziste;

B U nekim slucajevima takode i unapred dogovorenu cenu.

Koristi za trgovce, preradivace, distributere i trgovce na malo jesu ove:

B Pouzdanijairedovna isporuka iz formalnih ili neformalnih povezivanja;

B Veca kontrola nad kvalitetom i bezbednos$c¢u proizvoda;

B Trgovci koji rade sa poljoprivrednicima na nagomilavanju proizvoda mogu dosti¢i ekono-
miju obima i smanjenje troskova;

B Kupovanjem sa viSe lokacija takode moZe da se smanji proizvodni rizik na minimum, po-
sebno kada se radi o bolestima.

B Rad sa malim posedima je obi¢no takode politicki i drustveno viSe prihvatljiv;

B Saradnja ponekad moze biti efikasnija nego kada se koriste sopstvene kompanijske firme.

Glavni problem u uspostavljenim agrobiznis vezana jeste ekstra ugovorni marketing s obzirom
da transakcioni troskovi u radu sa velikim brojem malih poljoprivrednih proizvodaca mogu biti
visoki, a inputi isporuceni poljoprivrednicima mogu biti prebaceni drugim korisnicima, ili ¢ak
prodati. Istovremeno mogu postojati teSkoce u organizovanju sledljivosti proizvodnje na malom
posedu.

Medutim, sledeca ogranicenja u povezivanju agrobiznisa su identifikovana kao glavna:

B Nedostatak direktnih veza udruZzenih organizacija sa izvorima inovacija u oblasti tehno-
logije, organizacije i institucionalizacije;

B Nizak nivo obrazovanja i sposobnosti malih poljoprivrednih proizvodaca u zemljama u
razvoju;

B Nivo i uslovi ekonomskog razvoja u veéini privreda s$to spre¢ava akumulaciju i investicije
i ¢esto prouzrokuje deo veza povezanih organizacija;
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B Nedostatak aktivne interakcije koja uspostavlja zajednicko delovanje izmedu javnog i pri-
vatnog sektora za dobrobit malih poljoprivrednih proizvodaca;

B Kriza i osetljivost prouzrokovana depresijom medunarodnih trZista i makroekonomsko
upravljanje koje vodi do devalvacije nacionalne valute i visokih stopa nezaposlenosti.

Rezultati istrazivaca pokazuju da se preporucuje eksplicitna politika za promovisanje i razvoj
veza agro-biznisa. Veze sa ve¢im potencijalom za inovacije i pruzanje podrske konkurentskom
pozicioniranju poljoprivrednika i njihovih organizacija su potvrdene, npr. takve koje poboljSavaju
tehnicko funkcionisanje, preduzetni¢ko i organizaciono upravljanje. Promovisanje sporazuma
izmedu javnog i privatnog sektora se takode preporucuje.

Pored toga, ukljuCene zainteresovane strane preporucuju pruzanje podrske malim poljoprivred-
nim proizvodacima i njihovim udruZenjima koja ucestvuju u agrobiznis vezama da dalje razvijaju
svoje vestine za preduzetni$tvo, upravljanje i pregovaranje. Uz podrsku ¢e biti moguce dalje raz-
vijati agrobiznis veze kako bi se aktivno ukljucili u globalizovanu i veoma konkurentnu sredinu i
bili konkurentni na trziStima.

Istovremeno zahtevi agrobiznis veza za konkurentnije okruZenje treba da se usredsrede na:

B Upravljanje poslovanjem;
B Povezivanje sa novim linijama dodatih vrednosti kao Sto su agroindustrija i usluge, i
B Razvoj novih trzista.

FAKTORI KOJI IDU U PRILOG RAZVOIJU POVEZIVANIJA

Za efikasno povezivanje agrobiznisa postoje brojni faktori koji uti¢u na razvoj, kao sto su:

B Potreba za solidnim regionalnim, nacionalnim ili medunarodnim trziStem je neophodan
uslov;

B Formulisanje jasne politike saveznistva i sporazuma na nivou javno - privatnog povezi-
vanja za razvoj konkurentnosti i dodatne vrednosti;

B Obezbedivanje pravnih i normativnih aspekata razvojnih ugovora i instrumenata za ugo-
vorno dogovaranje;

B Vladine intervencije u stvaranju povoljnog ambijenta za finansijsku podrsku od strane
odgovornih finansijskih institucija;

B Korisc¢enje nove tehnologije je uslov kako bi poljoprivrednici imali jednaku ulogu na kon-
kurentnim trziStima ¢ak i kada imaju intenzivnu radnu snagu;

B Procesi industrijalizacije koji omogucavaju ekonomiju obima;

B Proizvodnja koja se povinuje zahtevima homogenosti u kvalitetu i niskih cena na global-
nim trziStima;

B  Unapredeno znanje i sposobnosti idu u prilog dugoro¢nom povezivanju agrobiznisa;

m Cvrsta opredeljenost za inovacije i kreativno misljenje i ponasanje;

Poljoprivrednici su obi¢no pasivan elemenat i uglavnom ih podrzavaju organizacije koje posre-
duju (iz neprofitabilnog sektora). Aktivnosti na pruzanju podrsSke moraju da ohrabre aktivnije
ucesce.

48



DODATNA LITERATURA

10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.
19.

20.

21.

22.

23.

24,

Smallholder business models for agribusiness-led development - S.Kelly - FAO 2012;

Methodological toolkit for promoting business partnerships in agrifood chains - FAO
2012;

FAO - NAMC expert consultation on the role of NGOs in linking farmers to markets - Var-
ious Authors - FAO/NAMC 2009;

Leaping & Learning Linking smallholders to markets Steve Wiggins & Sharada Keats — ODI
2013;

Models of farm-to-agribusiness linkages from around the world - Andrew W. Shepherd -
FAO 2009;

Approaches to linking producers to markets - Andrew W. Shepherd - FAO 2007;

The business of agricultural business services, working with smallholders in Africa. -
Wongtschwski, M., Belt, ]., Heemskerk, W. and Kahan, D. - FAO 2013;

Methodology: a participatory guide to business models that link smallholders to markets
Lundy, M., Becx, G., Zamierowski, N., Amrein, A., Hurtado, J.H., Mosquera, E.E., and Rodri-
guez, F.

Trading up. Building cooperation between farmers and traders in Africa - IRR and Royal
tropical Institute 2008;

Contract farming for inclusive market access - Da Silva, Carlos; Rankin, Marlo - FAO 2014;
Guiding principles for responsible contract farming operations - Carlos da Silva; Caterina
Pultrone - FAO 2012;

Organic supply chains for small farmer income generation in developing countries - Wil-
liam Edwardson, Pilar Santacoloma - FAO 2013;

Value Chain Development - Andreas Stamm; Christian von Drachenfels - ILO 2011;
Enhancing farmers’ access to markets for certified products: A comparative analysis using
a business model approach - Emmanuelle Le Courtois; Eva Galvez-Nogales; Pilar Santaco-
loma; Florence Tartanac - FAO 2010;

The Role of NGOs in Linking Farmers to Markets - Prof. Mohammad Karaan - FAO/NAMC
2009;

The implications of supermarket development for horticultural farmers and traditional
marketing systems in Asia - Andrew W. Shepherd - FAO 2005;

A guide to upgrading rural agricultural retail markets - Cecilia Marocchino - FAO 2009;
Farm management extension services - David Kahan - FAO 2007;

Strengthening agribusiness linkages with small-scale farmers - Pilar Santacoloma, Ruth
Suarez, Hernando Riveros - FAO 2005;

Business services in support of farm enterprise development: case studies - David G. Ka-
han - FAO 2007;

An evaluation of the program “Export Promotion of Organic Products from Africa”, faza Il
- Kim Forss and Mikael Lundstréom - Swedish International Development Cooperation
Agency Sida 2004;

Course on agribusiness management for producers associations. Training materials for
agricultural management, marketing and finance. Pilar Santacoloma, Alexandra Rottger
and Florence Tartanac - FAO 2009;

Chain empowerment. Supporting African farmers to develop markets - IRR, KIT and
FAIDA 2006;

Review of smallholder linkages for inclusive agribusiness development, - Paglietti, L. and
Sabrie, R. - FAO 2013;

49


http://www.fao.org/ag/ags/ags-division/publications/publication/en/c/43584/
http://www.fao.org/ag/ags/ags-division/publications/publication/en/c/43584/

