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ПРЕДГОВОР

Креирање и имплементaција маркетинг стратегије подразумева 
активан однос према тржишним кретањима и интерним 
могућностима предузећа. Тржишни успех је детерминисан
способношћу предузећа да препозна атрактивне тржишне 
сегменте, идентификује кључне факторе успеха и развије 
производне процесе којима ће да стекне конкурентну предност на 
тржишту.

Редефинисање тржишног и конкурентског простора је 
континуиран задатак, пре свега маркетинг менаџмента предузећа. 
Сходно томе, од маркетинга се очекује да оствари контакте са 
спољним актерима (конкуренцијом и клијентима) који имају 
независно постојање. 

Сам опстанак предузећа зависи од тога колико се добро 
менаџмент прилагођава тржишним условима који су под 
утицајем активности великог броја тржишних актера. При томе,
маркетиншки посао се појављује у два облика – у формулацији 
стратегије и организацији менаџмента различитих тржишно
оријентисаних активности продаје, рекламирања, производње и 
истраживања тржишта, физичке дистрибуције итд.

Имајући у виду савремено поимање конкурентности, као и 
садашње перформансе домаће пољопривреде и низак
потенцијал тржишта пољопривредних производа, нужни су 
процеси трансформације домаће пољопривреде и свих форми
субјеката привређивања у овој делатности.

Последично, у монографији се преиспитују постојеће и 
развијају нове пословне и маркетинг стратегије
пољопривредних произвођача, које су базиране на развојним 
способностима и снагама самих произвођача, али и на познавању 
преференција потрошача, нових технологија, маркетиншких 
приступа и других савремених тржишних постулата 
привређивања.

Монографија представља део резултата истраживања на пројекту 
149007 “Мултифункционална пољопривреда и рурални развој у 



функцији укључења Републике Србије у Европску унију” 
финансираног од стране Министарства за науку и технолошки 
развој Републике Србије.

На овом месту желимо да се захвалимо рецензентима који су 
нам у току писања пружили значајну подршку, као и свима који 
су нам помогли у реализацији књиге, а посебно Министарству за 
науку и технолошки развој Републике Србије, које је 
финансирало штампу монографије.     

    Београд,                                               Аутори        
2009. године                                                                                                                                  
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Предмет истраживања у овој монографији је утицај маркетинга 
на унапређење аграрног сектора Србије, имајући у виду актуелну 
економску климу у земљи и свету, као и економске актере који 
портретишу тржиште пољопривредно-прехрамбених производа у 
Србији. Креирање и операционализација тржишне стратегије 
подразумева активан однос према тржишним кретањима и 
интерним могућностима. Тржишни успех је условљен 
способношћу предузећа да: препозна атрактивне и довољно 
велике тржишне сегменте; идентификује кључне факторе успеха 
и развије производне процесе, којима ће да стекне конкурентну 
предност на међународном тржишту. Данас се све више 
афирмише приступ маркетинг односа између купаца, 
конкуренције, партнера у послу и унутрашњих односа између 
радника и менаџера. 

Аутори истичу да се маркетинг може посматрати са више апеката, 
односно нивоа. Као пословна функција маркетинг обухвата све 
активности предузећа које су неопходне да се идентификује, 
антиципира и задовољи тражња, уз остварење циљева пословања 
предузећа. Као пословна концепција – маркетинг је став 
предузећа према својој улози у привреди и друштву и значи 
усмереност ка задовољавању идентификованих и антиципираних 
потреба грађана као потрошача, привреде и друштва у одређеним 
производима и услугама уз остварење добити. У принципу, на 
високо конкурентним тржиштима сви сектори предузећа морају 
се усмерити да освоје преференције купаца. Неопходно је да се 
континуирано прати какав је имиџ компаније и задовољство 
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купaца. Непрекидно се морају прикупљати и процењивати идеје 
за нове производе, побољшање постојећих производа и услуга 
према потребама купаца. Циљ маркетинга је да продају учини 
сувишном (продаја је само врх маркетиншке ледене санте). 
Тачније, циљ маркетинга је сазнати и разумети потрошача - тако 
добро да му производ или услуга у потпуности одговарају и да 
сам производ себе продаје, када је потребно само производ 
учинити доступним тржишту. Коначно, маркетингом се у 
предузећу мора и управљати, а то у суштини значи управљање 
нивоом, "тајминг-ом" и саставом тражње, на начин који ће 
помоћи организацији у постизању циљева. Такође, управљање 
маркетингом све више значи и креирање нових потреба и нових 
производа, односно антиципирање тражње и захтева потрошача. 
У вези са тим, пажња аутора је фокусирана на технике тржишног 
истраживања. Наиме, на основу know-how и информација које 
даје тржишно истраживање смањује се тржишни ризик, који је 
континуирано присутан. Информације о тржишним кретањима 
помажу предузећима да редефинишу постојеће тржиште, 
сагледају могућности повратка на изгубљена тржишта, као и да 
оцене атрактивност освајања нових. Истраживање тржишта 
омогућава предузећима да ефикасно решавају проблеме настале 
у свом пословању.  

Аутори монографије полазе од чињенице да је домаће тржиште 
ограничавајући фактор за рационално коришћење ресурса, те је 
извозна оријентација аграрног сектора основни услов повећања 
његове ефикасности, као и ефикасности привреде у целини. 
Међутим, у високо конкурентном окружењу светског тржишта и 
тржишта ЕУ - пољопривредни сектор Србије, да би био 
конкурентан, мораће да се трансформише у специјализованији, 
ефикаснији и, самим тим, продуктивнији. Истовремено, 
пољопривредни произвођачи и извозници мораће да развијају 
адекватне стратегије, базиране на постулатима стратегијског 
менаџмента и међународног маркетинга. У основи, савремено 
поимање конкурентности подразумева развој стратегија 
базираних на иновацијама и знањима, које омогућавају креирање 
и одржавање трајне конкурентске предности. Коначно, примена 
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савременог концепта конкурентности у извозу аграрног сектора 
захтева од произвођача и извозника висока агротехничка и 
маркетиншка улагања, као и константно усавршавање и 
иновирање процеса производње. То је све немогуће остварити 
без прилива иностраног капитала и/или повољних банкарских 
кредита, за шта је потребан квалитетан и стабилан привредни, 
односно пословни амбијент. Теоријска знања из проблематике 
маркетинга код нас су далеко већа од практичне примене 
маркетинг концепције, док је у земљама западне економије 
ситуација обрнута. Међу најзначајнијим узрочницима зашто 
маркетинг концепција није заживела у већој мери у домаћем 
аграру, посебно у индивидуалном сектору, аутори истичу 
следеће: превласт државне регулативе и политичког утицаја у 
области аграра, доминација производне концепције и 
усмереност ка довољном снабдевању домаћег тржишта, уз 
политику очувања социјалног мира. Јасно је да ће у наредном 
периоду прихватање и примена маркетинга, као пословне 
концепције и пословне функције, бити претпоставка опстанка 
пољопривредних произвођача на домаћем, а посебно на 
међународном тржишту.  

Уважавајући савремено поимање конкурентности, а полазећи од 
садашњих перформанси домаће пољопривреде и ниског 
потенцијала тржишта пољопривредних производа, генерални 
закључак монографије своди се на констатацију да су за 
коришћење компаративних предности и традиције, коју Србија 
има у области пољопривредне производње - нужни процеси 
трансформације домаће пољопривреде и свих форми субјеката 
привређивања у овој делатности. Ови процеси трансформације 
морају ићи у правцу преиспитивања постојећих и развоја нових 
пословних и маркетинг стратегија пољопривредних 
произвођача, базираних на развојним способностима и снагама 
самих произвођача, али и на познавању преференција 
потрошача, нових технологија, маркетиншких приступа и других 
савремених тржишних постулата привређивања. При том, 
уважавање тржишног приступа, односно константних и 
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интензивних промена на тржишту, представља прву и основну 
претпоставку на којој би било рационално формулисање нових 
стратегија, различитих од конкурентских управо по 
инвентивности, технологији и квалитету. Нове стратегије, 
условно речено, морају подразумевати и обезбеђивање критичне 
масе финансијских средстава (из приватизације, кредитних 
аранжмана, страних директиних инвестиција, кооперација са 
страним инвеститорима), као и стимулативну аграрну политику, 
без које је немогуће пратити савремене тржишне, технолошке и 
маркетиншке трендове.  

Резултати до којих су аутори монографије самостално дошли у 
истраживању имају теоријску и практичну вредност. Наиме, 
дефинисан је теоријски оквир за ефикасно формулисање 
маркетинг стратегија у аграрном сектору Србије, као и неопходни 
услови за њихову успешну имплементацију. У суштини, примена 
међународне маркетинг стратегије, као претпоставка 
конкурентности пољопривредних произвођача и извозника на 
светском тржишту, у основи значи избор оптималне комбинације 
стратегија сегментације тржишта и диференцирања производа, 
које се најчешће симултано користе. Коначно, имплементација 
маркетинг стратегија пољопривредних произвођача и извозника, 
базираних на савременом поимању фактора конкурентности, 
подразумева значајна инвестициона средства, а у многоме ће 
бити поспешена и развојем и креирањем кластера, који битно 
доприносе квалитету пословне средине. Имајући у виду 
целокупан садржај ове монографије истиче се њен значај у 
развоју конкретног маркетинг приступа неопходног за адекватно 
тржишно позиционирање домаћих предузећа, како на нашем, тако 
и на међународном тржишту пољопривредно-прехрамбених 
производа.     
 
У Београду,                                                       Р е ц е н з е н т 
 2009                                                        Проф. др Перо Петровић                       
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Поред евидентних резултата у истраживању који имају теоријску 
и практичну вредност, посебно актуелни закључци аутора 
монографије односе се на значај маркетинга и његову 
компатибилност са тржишним економијама, а посебно за аграрни 
сектор у Србији који пролази кроз процесе транзиције и 
реструктурирања. Сходно томе, улога маркетинга је, чини се, још 
значајнија, јер битно доприноси убрзању трансформационих 
процеса, уз снабдевање предузећа неопходним информацијама 
релевантним за његово тржишно позиционирање.  

Аутори указују да компаративна предност коју Србија има у 
области пољопривреде, пре свега, у виду природних ресурса, 
јефтине радне снаге и изграђених прерађивачких капацитета, у 
савременим тржишним условима и глобализацији светске 
привреде, није довољна, а како пракса неких земаља потврђује, 
чак, није ни потребна за обезбеђивање конкурентног наступа на 
иностраном тржишту. Наиме, савремени тржишни трендови и 
глобализација привреде релативизирају значај екстерних извора 
конкурентске предности, тако да централно питање 
конкурентности сваке националне економије и привредних 
субјеката лежи у стварању услова за брз и одржив раст 
продуктивности - коришћењем знања, стратегија и квалитетног 
пословног амбијента. Генерално, пољопривредни производи 
имају мале могућности за примену стратегије диференцирања, 
али се код ових производа и најбоље проверава таленат за 
маркетинг. Наиме, могућности диференцирања ограничене су 
тиме што је највећи број пољопривредних производа хомоген по 
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својим основним тржишним и комерцијално-технолошким 
одликама. Изузетак је сасвим сигурно производња прехрамбених 
производа, производња здраве, органске хране, где постоје 
значајне могућности за развој робне марке, као и пласман 
пољопривредних производа преко супермаркета, где се 
могућности диференцирања понуде, углавном, базирају на 
паковању и обележавању производа. Будући да се укуси, потребе 
и навике потрошача значајно разликују, јавља се и оправданост 
сегментације тржишта пољопривредно-прехрамбених производа. 
У том смислу, анализа свих предности и значаја сегментације, 
указала је да би домаћи произвођачи и извозници ову маркетинг 
стратегију требало да респектују, имајући у виду да је значај 
сегментације већи на тржиштима високог дохотка, технологије и 
софистицираних потрошача, као и код високо диференцираних 
производа.  

Према виђењу аутора проблем концептуализације тржишног 
понашања предузећа у аграру своди се на питање избора 
оптималне комбинације маркетинг стратегија сегментације 
тржишта и диференцирања производа. Ради се о стратегијама 
које се најчешће симултано користе, а које би требало да буду 
усмерене на стицање и повећање конкурентске предности 
предузећа. У основи, ради се о томе да предузеће пронађе 
довољно дистинктиван пакет понуде, односно такву комбинацију 
интрумената маркетинга, да тиме стекне конкурентску предност 
на одређеном тржишном сегменту. С обзиром да већина 
пољопривредних производа има берзанске цене, јасно је да је 
међународна конкуренција на подлози цена све интензивнија. У 
том смислу, српски произвођачи и извозници (за које је 
достизање ценовне конкурентности код ових производа 
немогуће) - морају се окренути извозу оних пољопривредно-
прехрамбених производа, који захтевају више фазе прераде и 
код којих постоје могућности диференцирања, било кроз 
становиште аутохтоности производа, високог квалитета и/или 
еколошке исправности. У извозу пољопривредних производа из 
Србије, важан елемент конкурентности у будућности биће управо 
развијање и унапређивање неценовних аспеката конкурентности: 
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квалитет, иновације, дизајн, амбалажа, поузданост и брзина 
испоруке, трговинска марка, способност задовољења 
специфичних захтева потрошача и сл. Сходно томе, аутори 
наглашавају да квалитет производа представља нужан услов и 
претпоставку за остваривање пословног успеха на домаћем и 
међународном тржишту. У развијеним земљама, сви аспекти 
квалитета пољопривредних производа, путем стандарда и закона, 
прецизно су дефинисани, те је њихово поштовање прва карта за 
улазак на развијена тржишта. Наиме, да би извозници хране 
могли озбиљно да конкуришу на светском тржишту морају 
усвојити бројне међународне и европске стандарде, који ће им 
умногоме смањити процедуре и приступ тим тржиштима и 
отклонити трговинско-техничке баријере. 

Повећање конкурентности укупне домаће привреде, па самим 
тим и аграрног сектора, могуће је обезбедити кроз три сегмента: 
један би требало да одради Влада, други привреда, а трећи јавни 
сектор. Влада би требало да припреми законску регулативу, да 
обезбеди стабилан политички и макроекономски амбијент. 
Највећи део посла има привреда, где би требало подићи 
продуктивност, а предност је на страни предузећа која развијају 
савремене стратегије, базиране на технолошким иновацијама и 
која уводе стратешке партнере у власништво. Када је реч о јавном 
сектору, његова улога је развој свих видова инфраструктуре.   

Због свега наведеног, оцењујем да ово монографско дело 
представља значајан допринос у афирмацији аграрног 
маркетинга у Србији, као и у подробнијем упознавању његове 
улоге у унапређењу перформанси предузећа у аграрном сектору 
Србије.     
 
 У Београду,                                               Р е ц е н з е н т 
                                                               
  2009.                                           Проф. др Бранислав Влаховић 
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РЕЦЕНЗИЈА 
 

Наслов монографије: 
«УЛОГА И ЗНАЧАЈ МАРКЕТИНГА У РАЗВОЈУ АГРАРНОГ 

СЕКТОРА СРБИЈЕ» 
Аутори: 

Проф. др Драго Цвијановић, Мр Бранко Михаиловић, Мр Зоран 
Симоновић 

Институт за економику пољопривреде, Београд 

Монографија «Улога и значај маркетинга у развоју аграрног 
сектора Србије» представља значајан допринос у области 
аграрног маркетинга због дефинисаног концептуалног оквира за 
успешно позиционирање на тржишту пољопривредно-
прехрамбених производа. Основни циљ излагања аутора 
монографије био је да се обухвате и повежу сви релевантни 
фактори и поједини кораци који су значајан ослонац за 
формулисање и спровођење адекватних маркетинг стратегија у 
аграрном сектору Србије.  

Аутори монографије истичу да маркетинг пољопривредно-
прехрамбених производа у основи значи да ће пољопривредни 
произвођачи, као и прерађивачи, своје дугорочне циљеве и 
обезбеђење виталности најбоље остварити уколико су у својој 
производној, али и укупној пословној оријентацији окренути 
купцима и њиховим потребама. Производи се разликују по 
степену до ког се могу диференцирати. Највећи број 
пољопривредних производа је хомоген по својим основним 
тржишним и комерцијално-технолошким одликама. Наиме, 
пољопривреда, као привредна делатност, је специфична утолико 
што се највећи део сирових пољопривредних производа, а и 
неких прехрамбених, могу разврстати у групу хомогених 
производа, са малим или никаквим могућностима 
диференцирања. Изузетак је сасвим сигурно производња здраве, 
органске хране, где постоје значајне могућности за развој робне 
марке и диференцирање производа. Са стручног становишта, 
здрава храна подразумева одређене стандарде везане за услове 
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производње и квалитет, док је са становишта потрошача, то често 
индивидуална и психолошка категорија. Потрошач не купује 
здраву храну само да би утолио глад, већ и због других мотива - 
здравље, повратак традицији, мода, престиж и сл. Генерално, 
пољопривредни производи имају мале могућности за 
диференцирање, али се код ових производа и најбоље проверава 
таленат за маркетинг. 

Специфичност производа у маркетинг миксу пољопривредних 
производа произилази из самих специфичности пољопривредне 
производње, које су последица њеног билошког карактера. 
Наиме, производни програм пољопривредних произвођача је 
добрим делом условљен природом земљишта, плодоредом, 
климом, постојањем вегетационих периода у биљној и 
сточарској производњи, те је уважавајући све поменуте факторе 
потребно вршити прилагођавање производа потребама тржишта. 
Поред тога, с обзиром да су пољопривредни производи у 
великом проценту хомогени, мале су могућности за 
диференцирање производа, и то посебно оних производа који 
представљају инпуте за прехрамбену индустрију. Но, за оне 
пољопривредне производе, који се продају на зеленим пијацама 
и/или преко супермаркета постоје извесне могућности 
диференцирања, пре свега, кроз два битна својства производа, а 
то су: паковање и обележавање. Посебан аспект пољопривредних 
производа јесте квалитет и марка, коме су аутори посветили 
посебну пажњу.  

Аутори монографије сугеришу да је квалитет производа нужан 
услов и претпоставка за остваривање пословног успеха на 
домаћем и међународном тржишту. У развијеним земљама, сви 
аспекти квалитета пољопривредних производа, путем стандарда 
и закона, прецизно су дефинисани, те је њихово поштовање прва 
карта за улазак на развијена тржишта. Наиме, да би извозници 
хране могли озбиљно да конкуришу на светском тржишту морају 
усвојити бројне међународне и европске стандарде, који ће им 
умногоме смањити процедуре и приступ тим тржиштима и 
отклонити трговинско-техничке баријере.  
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Са становишта ценовне конкурентности пољопривредних 
производа, Србија има различите карактеристике. Она, због 
ситног поседа, има више трошкове производње код основних 
врста жита, што условљава и ценовну неконкурентност у размени 
ових производа. С друге стране, због релативно јефтине радне 
снаге, погодних климатских околности и високог квалитета, 
Србија је конкурентна код воћа и поврћа, код јунећег и јагњећег 
меса (месо специфичног, тачније високог квалитета, младих 
грла, које се пласира на тржишта Грчке и Италије, омогућава 
зарачунавање виших извозних цена, од просечних светских). 
Генерално, могућност утицаја на цене пољопривредних 
производа је мања него на цене индустријских производа.  

Због свега напред наведеног, ова монографија несумњиво пружа 
значајну теоријско-методолошку основу и практично упутство за 
ефективан маркетинг пољопривредно-прехрамбених производа 
на домаћем и међународном тржишту.  
 
 
У Београду,                                              Р е ц е н з е н т 
  2009.                                                  Др Владана Хамовић,  
                                                                  научни саветник 
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