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PREDGOVOR

Knjiga ,, Trziste i trgovanje poljoprivrednim proizvodima“ je publikacija koja
je derivirala kao rezultat visSegodiSnjeg rada autora u oblasti trziSta i trgovanja
poljoprivrednim proizvodima, kako kroz naucni rad u ovoj oblasti, tako i kroz
prakti¢ni angazman na berzama u Evropi i Kanadi.

Poznavanje kompleksnog mehanizma trzista poljoprivrednih proizvoda
dozvoljava svim akterima na trziStu ostvarivanje razlicitih postavljenih
ciljeva, kao S§to su osiguranje proizvodnje i lagera proizvoda u tekucem i
narednom periodu, pribavljanje i/ili realizaciju robe i inputa, ili dostizanje
visih prihoda i profita.

Narocito izraZzena potreba naspram razvoja i unapredenja krajnje efikasnog
trziSnog sistema prisutna je u drZzavama u tranziciji jugoisto¢ne Evrope,
kod kojih je privredni ambijent u dugom periodu razvijan na bazi planske
privrede, a samim tim uz prisustvo elemenata planske poljoprivrede. U
ovakvom privrednom sistemu, cene poljoprivredno-prehrambenih proizvoda,
usluga, energije, agro-inputa, i ostalog, su najces¢e bile administrativno
determinisane.

Cilj knjige je fokusiran na upoznavanje Clanova akademske zajednice,
privrednika 1 poljoprivrednika, zaposlenth u javnoj administraciji i
savetodavnim sluzbama, i drugih, sa osnovama mehanizma funkcionisanja
trzista 1 trgovanja poljoprivrednim proizvodima.

Trziste poljoprivrednih proizvoda je odavno postalo globalna arena, na
kome cena koju potrosac pla¢a u svom lokalnom marketu najc¢esce zavisi od
vremenskih prilika u Indiji, cene nafte na Bliskom istoku, ili demografskog
rastauKini. Razumevanje faktora koji uticu na formiranje cena poljoprivrednih
proizvoda je uslov uspesnog poslovanja na trzistu poljoprivrednih proizvoda.

Tokom izrade publikacije, osnovni materijal je pretrpeo mnoge izmene
zahvaljuju¢i ulozenim naporima mnogih saradnika. Ovim putem autori im
izrazavaju veliku zahvalnost.

U Beogradu, Decembar 2022. godine
AUTORI
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UvVOD

Konstantnim poveéanjem broja ljudi u svetu pred proizvodnju, trgovanje i
trziSte se stavlja sve zahtevniji zadatak, da se obezbede dovoljne koli¢ine
hrane, u pravo vreme, na pravom mestu i zadovoljavajuceg kvaliteta. Danas
oko petnaest procenata svetskog stanovniStva gladuje, ne zbog nedostatka
hrane, ve¢ zbog neravnomerne distribucije.

Knjiga pred Vama je podeljena u osam poglavlja. U okviru prvog poglavlja
predstavljeni su pojam, znacaj i tipovi trzista, i trgovanja poljoprivrednim
proizvodima. Drugo poglavlje ima za cilj predstavljanje ponude, traznje
i mehanizma formiranja cena poljoprivrednih proizvoda. Razmatran je
kompleksni mehanizam funkcionisanja trzista poljoprivrednih proizvoda,
kao i faktori koji uti¢u na formiranje cena poljoprivrednih proizvoda, Sto
je uslov uspesnog poslovanja na trziStu poljoprivrednih proizvoda. Brojni
su faktori koji uticu na formiranje cene poljoprivrednih proizvoda, poput
proizvodnje biodizela, cene energenata, drzavnih agrarnih politika, rasta
prihoda, kurseva valuta, Spekulacija na trzistu, i mnogih drugih faktora.

Cilj tre¢eg poglavlja je uvodenje Citaoca u kompleksan i dinamican svet
trgovanja poljoprivrednim proizvodima. Globalizacija i sama promena
u trziSnim kanalima, kako je neki autori oznacavaju ,.trziSna revolucija®,
doveli su do velikih promena u prometu poljoprivrednih proizvoda.
Uspesno poslovanje na trzistu poljoprivrednih proizvod podrazumeva dobro
poznavanje trziSnih kanala, i izbor kanala koji omogucava maksimalno
ostvarivanje poslovnog interesa. Pored prometa robe na savremenim robnim
berzama moguce je i upravljanje rizikom od nepovoljnog kretanja robe u
budué¢em periodu (hedzing strategije). U ovom poglavlju su predstavljene i
tehnike kojima se sprovodi upravljanje trziSnim rizikom.

Poljoprivreda je jedna od najrizi¢nijih profesija. Poljoprivredni sektor
je pored rizika koji su svojstveni svim privrednim granama izlozen i
dodatnim rizicima, koji su svojstveni samo ovom sektoru. Teznja svakog
poljoprivrednika je da se uspeSno prilagodi uslovima poslovanja, koji
vrlo Cesto ne karakteriSu gotovo ni jedan drugi privredni sektor. Cene
poljoprivrednih proizvoda, u odnosu na sve ostale proizvode, su jedne od
se sa padovima, Cesto i za viSe od sto procenata tokom jedne godine. U
poglavlju Cetiri predstavljeni su osnovni rizici na trzistu poljoprivrednih
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proizvoda, kao i instrumenti i mehanizmi kojima se moze upravljati ovom
vrstom rizika.

Uslov uspesnog poslovanja je zadovoljenje potreba potrosaca, Sto znaci
da se ne proizvodi po svaku cenu samo ono §to preduzece/poljoprivrednik
moze proizvesti, ve¢ ono §to se moze uspesno prodati na trzistu. Kao i u
svim drugim privrednim granama, razumevanje i sprovodenje marketing
koncepta je vazno i za uspeh na trzistu poljoprivrednih proizvoda, tako da je
ovoj temi posvecena paznja u petom poglavlju.

U poglavlju Sest razmatrana je trziSna logistika. Ova marketing funkcija u
poljoprivrednom sektoru ima veliki znacaj, s obzirom da su poljoprivredni
proizvodi kvarljivi (moraju se brzo transportovati), kao i da se moraju
uskladistiti kako bi bili dostupni tokom cele godine. Sa druge strane, usled
velike mase 1 voluminoznosti dobijenih proizvoda transport predstavlja
Cesto veliki izdatak. Shodno svom znacaju, od pravilnog upravljanja ovom
funkcijom cesto zavisi i1 stepen uspeha preduzeca ili gazdinstva na trzistu
poljoprivrednih proizvoda.

Predmet sedmog poglavlja su trzi$ni standardi i klase poljoprivrednih
proizvoda. Promene na trziStu poljoprivrednih proizvoda narocito se mogu
na kvalitet dostupne hrane, dok drzavni organi posvecuju ovom pitanju
sve vecu paznju. U opticaju je sve veéi broj kako drzavnih obaveznih
trzi$nih standarda, tako i privatnih, koji kupcima dokazuju da je proizvod
proizveden po navedenim metodama i sa deklarisanim karakteristikama,
¢ime ih dominantno opredeljujukakupovini datog proizvoda. Definisanjem
klasa poljoprivrednih proizvoda uvodi se jedinstveni trgovacki jezik i
olakSava trgovina.

TrziSte poljoprivrednih proizvoda je jedno od najkontrolisanijih. Ovo
proizilazi primarno iz potrebe za ofuvanjem prehrambene sigurnosti na
nekoj teritoriji. Trgovanje poljoprivrednim proizvodima postalo je globalno,
gde primenjena trziSna politika u nekoj zemlji sa velikom izvesno$¢u
moze da utice na svetsko trziSte. Osmo poglavlje sadrzi pregled osnovnih
instrumenata trziSnih politika. Usled uticaja 1 vaZnosti za trgovanje
poljoprivrednim proizvodima posebno je predstavljena EU politika i politika
Svetske trgovinske organizacije vezana za sektor poljoprivrede.

10
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POGLAVLIJE 1
TRZISTE POLJOPRIVREDNIH PROIZVODA
1.1. Pojam i znacaj trzista

Rec trziste potice od engleske re¢i "market” (oznacava trziste), koja vuce poreklo
od latinske reci ,;marcatus” (oznacava robu, trgovinu ili mesto gde se suceljavaju
kupci i prodavcei odredenog proizvoda), (Pillai, Bagavathi, 2010).

Postoji veéi broj definicija trzista, medu kojima izdvajamo:

» Trziste podrazumeva splet uzajamnog delovanja ponude (prodaje) i traznje
(kupovine), odnosno njihovo kontinuirano suceljavaju radi razmene
(promene vlasnistva) informacija, roba i usluga.

» Trziste je fiziCki prostor na kome se obavlja razmena roba i usluga (Vlahovic,
2011).

» Trziste predstavlja agregiranu traznju potencijalnih kupaca odredenog
proizvoda ili usluge (Vashisht, 2005).

» Trziste saCinjavaju potencijalni kupci koji imaju odredenu potrebu ili Zelju, a
koji su spremni da sopstvenim angazovanjem u procesu razmene tu potrebu
i zadovolje (Kotler, 1989).

Sa aspekta rizika uspeSnosti poslovanja, pravilno poimanje definicije trziSta
od strane privrednog subjekta podrazumeva kritican korak tokom procesa
vrednovanja snage zeljenog trzista, shodno ¢injenice da se procenjuje da li ¢e
se postojeéi biznis potencijalno susresti sa antikonkurentskim efektima tokom
trziSnog prodora (Baker, 2007).

Nastanak trziSta poljoprivrednih proizvoda vezan je za specijalizaciju u
poljoprivrednoj proizvodnji i pojavu trziSnih viskova poljoprivrednih proizvoda.
U pocetnim fazama razvoja drustva, nisu postojale potrebe za trziStem i
trgovanjem s obzirom da se proizvodilo zarad zadovoljenja licnih potreba (nisu
stvarani viSkovi za prodaju). Primera radi, Robinzon Kruso je na pustom ostrvu
sakupljao 1 proizvodio hranu samo za sebe, tako da poznavanje mehanizma
funkcionisanja trziSta prehrambenih proizvoda za njega licno ne bi imalo znacaja
(Ruffin, 1972).

Tokom razvoja druStva pojedinci su odredene poljoprivredne proizvode
proizvodili efikasnije od drugih, bilo zbog svojih vestina, dostupnih tehnicko-

11
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tehnoloskih reSenja, povoljnije klime i agroekoloskih uslova u kojima su
proizvodili, ili ne¢eg drugog. Ostvareni nivo proizvodnje je u jednom trenutku
prevaziSao njihove egzistencijalne potrebe inicirajuci pojavu viskova koje su oni
u pocetku naturalno menjali za druge neophodne proizvode, a u kasnijim fazama
razmenjivali (prodavali) za novac. Sa specijalizacijom u proizvodnji omogucen
je 1 nastanak trziSta i dalji razvoj trgovine poljoprivrednim proizvodima.

Ona pokrece daljirast efikasnosti proizvodnje, s obzirom da usmerava pojedine
poljoprivredne proizvodace ka stvaranju proizvoda za ¢iju proizvodnju imaju
prepoznatljive konkurentske prednosti. Sa druge strane, trgovina utice na sve
ljude da kupuju proizvode koji im nedostaju u svakodnevnom zivotu (Billen
et al., 2021).

Trziste je jedan od najznacajnijih elemenata svake privrede. Ono je mesto na
kome se odvija trziSna utakmica izmedu proizvodaca i potrosaca. Na njemu
se realizuju izbori i preferencije potrosaca tokom kupovine odredenih dobara
1 usluga (trziSte usmerava buducu proizvodnju ka proizvodima sa viSim
nivoom trzi$ne paznje). Takode, proizvodaci i posrednici u trgovini na trzistu
sticu svoje prihode koje, ili reinvestiraju tokom kupovine inputa neophodnih
za naredni ciklus proizvodnje (ili trgovine), ili troSe na dobra i usluge kojima
zadovoljavaju svoje li¢ne potrebe (sagledani iz ugla potrosaca).

TrziSte sacinjavaju sledeci elementi (Shepherd, 1972; Rocco, 1974; Porovié,
Tomin, 2008; Mecanovi¢, Novosel, 2012; Argade et al., 2021):

1) Unapred definisani prostor (otvoren ili zatvoren) na kome se vrsi razmena.
On podrazumeva ne samo fizicki prostor, ve¢ i internet domene.

2) Trzisni subjekti (ucesnici na trzistu na strani ponude i traznje).
3) Objekti razmene (proizvodi ili usluge).
4) Cene (nov¢ano) ili naturalno izrazena vrednost robe ili usluga.

5) Trzisne institucije (banake, osiguravajuce kuce, robne berze i ostali) koje
ubrzavaju i olakSavaju proces trgovine.

6) Regulacija trzista (neophodna u cilju njegovog daljeg razvoja).

Iz ugla poljoprivredne proizvodnje, stanovni§tvo se na trziStu najceSce

pojavljuje jedanput, primarno kao kupac poljoprivredno-prehrambenih

proizvoda koje konzumira u svakodnevnoj ishrani. Sa druge strane,

poljoprivredni proizvodaci su na trziStu uglavnom prisutni dva puta. Prvi

12



TRZISTE I TRGOVANJE POLJOPRIVREDNIM PROIZVODIMA

put pri kupovini neophodnih inputa za inicijaciju i realizaciju proizvodnog
ciklusa, a drugi put prilikom prodaje poljoprivrednih ili prehrambenih
proizvoda (Pejanovi¢, 2009).

Pod uticajem intenziteta sueljene agregatne traznje i ponude odredenog
poljoprivrednog proizvoda ili preradevine na trziStu, formira se njegova
cena. Ona se moze poistovetiti sa osnovhim medijumom komunikacije na
trziStu, pri ¢emu rast cene proizvoda daje pouzdan signal poljoprivrednim
proizvodac¢ima i preradivac¢ima da investiraju u povecanje obima proizvodnje
ili prerade datog proizvoda (Hailu, 2021).

Znacaj 1 osnovne funkcije trziSta poljoprivrednih proizvoda proisticu iz
(Boskovi¢, 1998; Serova, 2001; Ponte, 2016; Molchan et al., 2020):

1) Trziste vrsi uticaj na optimizaciju koriS¢enja ogranicenih resursa, odnosno,
efikasno trziSte omogucava adekvatnu alokaciju raspolozivih proizvodnih
1 prirodnih resursa.

2) Kontinuiran razvoj formiranog trziSta dovodi do rasta prihoda
poljoprivrednih proizvodaca. Efikasno trziSte inicira rast prihoda i pruza
motiv za reinvestiranje ostvarenog profita u poljoprivrednu proizvodnju
(dodatno ulaganje u inpute i savremenu tehnologiju koji bi doveli do
povecanja postoje¢eg obima poljoprivredne proizvodnje).

3) Svojom ekspanzijom trziSte omogucava plasman proizvoda van prethodno
definisanih granica (prodor na nacionalno, regionalno ili svetsko trziste).

4) Pozitivan trend razvoja trziSta poljoprivrednih proizvoda ima direktan
1 pozitivan uticaj na razvoj drugih industrijskih grana. Stoga, povecanje
efikasnosti poljoprivrednog sektora diktira tempo razvoja industrijskih grana
koje kao sirovinu koriste poljoprivredne proizvode (prehrambena, hemijska
1 ostale industrije) ili plasiraju svoje proizvode i1 usluge u poljoprivredni
sektor (bioinZinjering, hemijska, masSinska i ostale industrije).

5) Efikasno funkcionisanje trziSta doprinosi unapredenju planiranja
poljoprivredne proizvodnje. Na osnovu cenovnih trendova poljoprivrednih
proizvoda formiranih u trzi§nim uslovima prodaje, poljoprivrednici mogu
planirati izmene u svojoj proizvodnoj strukturi (pojacace se prisustvo
grupa proizvoda koje donose najvise profite).

6) Adekvatno funkcionisanje trziSta pospeSuje primenu novih tehnologija
i agrotehnickih reSenja u proizvodnji (efikasno trziste poljoprivrednim
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proizvodac¢ima omogucava dostizanje visih profita i potencijalno visi nivo
investiranja u tehnolosko osavremenjavanje proizvodnje).

7) Trziste uti¢e narast zaposlenostiipoboljSanje Zivotnog standarda zaposlenih
u sektoru poljoprivrede i proizvodnje hrane. Kroz povecanje profitabilnosti
poljoprivrednog sektora, efikasno trziste inicira dodatno zaposljavanje i
rast prihoda zaposlenih u poljoprivredi i prate¢im delatnostima.

8) Razvoj trziSta ima pozitivan uticaj na stanje nacionalnog budzeta. Razvijeno
trziSte poljoprivrednih proizvoda generalno dovodi do snizavanja cene hrane i
uvecanja ukupne vrednosti proizvodnje ¢ime se pozitivno utice na nacionalni
budzet i spoljno-trgovinski bilans.

9) Efikasno trziSte omogucéava stvaranje dodate vrednosti poljoprivrednog
proizvoda. Ona unapreduje korisnost ili sposobnost proizvoda da potpunije
zadovolji potrebe potrosaca. Dodata vrednost se moze javiti kao (Branson,
Norvell, 1983; Pride et al., 2010):

» Dodata vrednost proizvoda kroz promenu njegovog oblika ili osobina (Form
utility) do za potrosaca pozeljnijeg nivoa. NajceSce nastaje kroz kvalitetniji
proizvod, visi stepen prerade proizvoda, unapredenje ili prilagodavanje
veli¢ine pakovanja i drugo.

» Dodata vrednost kroz transport proizvoda (Place utility) ¢ime
poljoprivredni proizvod postaje dostupan kupcima na Sirem trziSnom
prostoru.

» Vremenska dodata vrednost (Time utility) kojom poljoprivredni proizvodi
koji se najcesce proizvode tokom ogranicenog perioda u godini (prispevaju
po zetvi ili berbi) kroz proces skladistenja postaju dostupni potrosacu u za
njega najpovoljnijem trenutku.

» Posedovna dodata vrednost (Possession utility) koja se aktivira sa
promenom vlasniStva proizvoda (prodajom). Njom se uobi¢ajena namena
poljoprivrednog proizvoda moze modifikovati prema prethodnoh Zzelji
kupca.

Kompleksnost trziSta poljoprivrednih proizvoda moZe se sagledati kroz naredni
Sematski prikaz (Sema 1.1.).
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Sema 1.1. Opiti model trzista poljoprivrednih proizvoda

Potroinja na fanm

Traste nputa
(seme, energenti,
dubnvo. oprema

1 ostalo)

Usoz

—

Pogoni za priprermu,
pakovanje, preradu,
posrednici 1 drgo

Izvoz

—

Veletrgowci, skladistan,
posrednici 1 ostali

Maloprodaja
mesovite robe

maloprodaja

N

| PotroZaéi

Izvor: Modifikovano prema Kohls, Uhl, 2002.

U najSirem smislu, poljoprivreda podrazumeva aktivnosti usmerene na upotrebu
prirodnih resursa sa aspekta dobrobiti ljudske populacije, odnosno ona obuhvata
sve aktivnosti proizvodnje poljoprivrednih proizvoda (gajenja useva ili stoke). Sa
druge strane, trziSte kroz marketing aktivnosti omogucava transfer poljoprivrednih
proizvoda od mesta njihove proizvodnje ka krajnjem potroSacu (Raj, 2018).
TrziSte 1 proces agromarketinga poseduju izraZzenu slozenost koja zahteva
visok nivo medusobne koordinacije ucesnika prisutnih na putu poljoprivrednog

proizvoda od njive do trpeze.
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Duektna prodaja

Vojska, restorani,
institucionalni
korsnici 1 ostali
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Marketing sistem u poljoprivredi i proizvodnji hrane, odnosno prisutne
trziSne aktere karakteriSe velika heterogenost (Richardson, 2020). On
podrazumeva konglomerat sacinjen od malih porodi¢nih farmi, velikih
poljoprivrednih gazdinstava u vlasni$tvu kompanija, finansijskih institucija,
snabdevaca 1 distributera repromaterijala, preradivaca, transportnih
kompanija i skladiStara, veleprodaje i maloprodaje, robnih berzi, hotela 1
restorana, 1 ostalih.

Trzi$na aktivnost vezana za proizvodnju, transfer i prodaju poljoprivrednog proizvoda
zapocinje nabavkom neophodnih inputa za zasnivanje proizvodnog procesa od
strane poljoprivrednog proizvodaca. Po finalizaciji proizvodnje, jedan deo dobijenih
primarnih poljoprivrednih proizvoda ne ulazi u promet, ve¢ se naturalno trosi na
samom gazdinstvu (kao input za naredni ciklus reprodukcije ili kroz konzumiranje
proizvoda od strane ¢lanova domacinstva u svezem ili preradenom stanju).

Uvozom iz nekog razloga deficitarnih poljoprivrednih proizvoda jaca se njihovo
prisustvo na nacionalnom trzistu. Proizvodi se uvoze redovnim ili interventnim
uvozom, usirovom stanju ili potpuno preradeni. Najcesce se uvoze proizvodi ¢ija
je proizvodnja limitirana prirodnim ograni¢enjima (primera radi, ne prispevaju u
odredenom delu godine, imaju proizvodne zahteve suprotne postoje¢em klimatu
ili je njihova proizvodnja podbacili sa aspekta o¢ekivanih prinosa) ili proizvodi
koji su iz odredenog razloga (administrativnog, politickog, ekonomskog, vise
sile ili nec¢eg drugog) uslovili pojavu veéeg trziSnog disbalansa na strani traznje
(prisustvo nezadovoljene traznje).

U fazi prerade sirovi poljoprivredni proizvodi (sirovinska baza preradivacke
industrije) se prema zahtevima trziSta transformiSu u finalne prehrambene
proizvode (preradevine). Do preradivaca dolaze ili direktnom isporukom od
strane poljoprivrednih proizvodaca ili putem posrednickih kanala.

Izvozom poljoprivrednih proizvoda smanjuju se njihove koli¢ine u
nacionalnom robnom bilansu. Na ovaj nacin se poljoprivredni proizvodaci
reSavaju proizvodnih viskova koji se ne mogu plasirati na nacionalnom trzistu
bilo zbog trziSnog zasi¢enja, bilo zbog nemoguénosti ostvarenja Zeljene cene
proizvoda (uravnotezenje disbalansa na strani ponude). Sa aspekta pozicije 1
uticaja nacionalne poljoprivrede na spoljnotrgovinski bilans, poZeljno je kako
da vrednost ukupnog izvoza poljoprivrede bude $to vise iznad vrednosti uvoza,
tako 1 da u strukturi izvoza Sto veée uceSce imaju prehrambeni proizvodi
(preradevine) viSeg nivoa prerade, jer po pravilu dostizu viSe prodajne cene i
vi$i nivo profitabilnosti u odnosu na primarne proizvode (Monteiro et al., 2013).
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Daljim tokom preradeni 1 primarni poljoprivredni proizvodi stizu do
veletrgovaca aktivnih na nacionalnom trzi§tu, koji ih prevashodno
distribuiraju kroz maloprodajnu mrezu ka krajnjim potrosac¢ima.

U razvijenim ekonomijama se relativno male koli¢ine primarnih poljoprivrednih
proizvoda prodaju kroz neposredni promet, odnosno direktnu prodaju finalnog
proizvoda konzumentu na samom gazdinstvu (prodaja na pragu). Ovaj vid
prodaje je najcesce vezan za promet voca, povréaianimalnih proizvodau svezem
1 donekle preradenom stanju (lokalnih specijaliteta). Najcesce ga praktikuju
mali 1 srednji proizvodaci, s obzirom da zna¢ajno doprinosi smanjenju troSkova
transporta, skladiStenja, pakovanja i drugog. 1z ugla suceljavanja direktnih
proizvodaca i krajnjih konzumenata, ona predstavlja win-win situaciju u kojoj
proizvodaci prilaze viSem nivou prihoda, a potrosaci zdravstveno bezbednijim
proizvodima visokog kvaliteta (Zari¢ et al., 2016).

U grupi faktora od uticaja na veli¢inu trzista isti¢u se (Porter, 1974; Jain et al.,
1995; Carr, 1997; Singh, Dhillon, 2004; Ramaswamy, Namakumari, 2013;
Erokhin et al., 2014; Trivellas et al., 2020):

Rok trajanja (kvarljivost) proizvoda i veliCina trzista su direktno korelisani.
Lako kvarljivi proizvodi, poput poljoprivrednih proizvoda, se teSko
skladiste. Kako bi zadrzali svoja osnovna svojstva i kvalitet, oni zahtevaju
brz transport, odnosno moraju biti dostupni potrosacu u Sto kra¢em periodu.
Pomenuto limitira transport ovakvih proizvoda na duze relacije usmeravajuci
ih naj¢esce ka lokalnim ili regionalnim trzistima.

Troskovi transporta najce$ée su odredeni udaljenoS¢u mesta isporuke
proizvoda ili vrstom proizvoda (njegovim osnovnim karakteristikama,
poput voluminoznosti, kvarljivosti, moguc¢om veli¢inom jedinice
pakovanja, specificnom tezinom, zahtevima za specijalizovanim vozilom
ili odredenom vrstom transportnog sredstva, vredno$c¢u jedinice proizvoda
1 ostalim). Stoga, troskovi transporta su direktno proporcionalni veli€ini
trzista (distancom do potencijalnih mesta isporuke proizvoda). Po pravilu,
poljoprivredni proizvodi su optereceni visokim troSkovima transporta, $to
¢esto diskvalifikuje njihov plasman na udaljena trzista (primera radi, transport
smrznute maline zahteva posebne kontejnere zamrzivace). Iz ovog razloga,
oni se najces¢e transportuju brodom u rinfuzi (tipican prevoz Zzitarica) ili
drumskim saobracajem (kamion kao prevozno sredstvo ima veoma veliku
mobilnost i prilagodljivost iznenadnim promenama ruta).
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» Navike potrosaca mogu uticati dvojako. Ukoliko proizvod nosi specifikum
prepoznatljiv samo na ograni¢enom trziStu (specifican ukus, tradicija
konzumiranja, simbolicko i versko znacenje proizvoda, i slicno) prostor
prodaje Ce biti dosta suzen. Primera radi, ogranak Unilever korporacije Hul
(prodavac prehrambenih proizvoda, kuéne hemije i sredstava za higijenu,
dominantno usmeren na srednju klasu) je prilikom ulaska na ogromno trziste
Indije potpuno podcenio navike i ukuse lokalne populacije, smatrajuéi da ¢e
njihovi proizvodi u svemu zadovoljiti i afinitete srednje klase u Indiji poput
one u razvjenim drZzavama, izazvavsi prili¢no loSe poslovne rezultate prvih
godina poslovanja. Sa druge strane postoje proizvodi koji poseduje globalnu
prepoznatljivost (poput, Coca Cole ili Nike sportske opreme). Ovde se moze
spomenuti i uticaj prirode traznje za nekim proizvodom, poput konstantne
traznje za plemenitim metalima koja Siri njihovo trziSte na sve kontinente.
Takode, moguénost uzorkovanja proizvoda ili raznolikost na¢ina njihovog
reklamiranja mogu pokazati visoku efikasnost tokom osvajanja novih trzista.
Medutim, kod poljoprivrednih proizvoda prostor njihove ponude se dodatno
suzava usled visoke cene ovih metoda ili ¢injenice da mnogi poljoprivredni
proizvodi nisu za to pogodni.

» Javne politike - nacionalne ili medudrzavne trgovinske i sektorske politike
(poreska, kreditna, monetarna, poljoprivredna, industrijska i ostale) mogu
uticati, kako na suzavanje obuhvata trzista (kroz uvodenje razliitih vrsta
carinskih ili vancarinskih barijera), tako i na njegovu ekspanziju (kroz
razli¢ite izvozne podsticaje, povlaséene statuse drzava ili multilateralne
trgovinske sporazume o liberalizaciji trgovinskog rezima, poput CEFTA,
BRIK, ASEAN, EU, EAES i drugi).

Odabir adekvatnog prodajnog trziSta proisti¢e iz spoznaje dimenzija trziSta i
faktora koji definiSu njegovu veli¢inu, te su ovo aktivnosti koje se medu prvima
sprovode tokom procesa analize nekog trzista. Primera radi, proizvoda¢ kupusa
¢e se najverovatnije opredeliti za teritorijalno manje trziste, kako ne bi trpeo
visoke transportne troskove po jedinici proizvoda i moguénost nastanka Steta
kala i/ili kvarenja proizvoda vezanih za kratak vek trajanja. Na drugoj strani,
poljoprivrednik koji u svom portfoliju proizvoda raspolaze sa merkantilnom
pSenicom bi¢e u povoljnijoj poziciji, s obzirom da je pSenica pogodnija za
transport u rinfuzu i nosi nizi nivo kvarljivosti. U prvom slucaju proizvodac
kupusa ¢e najverovatnije analizirati 1 targetirati lokalno ili nacionalno trziste, dok
se proizvodac psenice moze okrenuti i svetskom trzistu.
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1.2. Specifi¢nosti trziSta i trgovanja poljoprivrednim proizvodima

Specifi¢nosti trziSta i trgovanja poljoprivrednim proizvodim proizilaze iz
specifi¢nosti  poljoprivredne proizvodnje, uslovljavaju¢i niz sli¢nosti, ali i
razlicitosti u odnosu na druge oblasti trgovanja. Pomenute specifi¢nosti proizilaze
iz (Mati¢, 2004; Zaki¢, Stojanovi¢, 2008; Declerk, 2015):

1) Specificnosti pocetnog materijala u poljoprivrednoj proizvodnji proizilaze
iz specifiCnosti predmeta rada koji je zivi organizam (biljka ili zivotinja).
Pocetni materijal u industrijskoj proizvodnji na pocetku proizvodnog
procesa ukljucuje sav materijal iz koga ¢e se izraditi finalni proizvod, dok
u poljoprivrednoj proizvodnji finalni proizvod najceSée proistiCe iz male
koli¢ine pocetnog materijala (semena, sadnog materijala ili Zivotinje za tov,
1 drugo). Ova ¢injenica moze imati uticaja na determinisanje adekvatnog
kapaciteta elemenata logistike poljoprivrednog proizvodaca (transporta i
skladistenja), s obzirom da masa finalnog proizvoda u velikoj meri prevazilazi
masu pocetnog materijala. BioloSki karakter poljoprivredne proizvodnje
uslovljava nemoguénost preciznog predvidanja kvantiteta i kvaliteta
buducéeg roda ili animalnog proizvoda. Ovo inicira potrebu da se unutar
trgovanja poljoprivrednim proizvodima vrsi klasifikacija proizvoda u slucaju
neujednacenosti njegovog kvaliteta i slicno.

2) Nepodudarnost vremena proizvodnje, radnog procesa i perioda prodaje
proizvoda direktna je posledica bioloSkog karaktera poljoprivredne
proizvodnje. Proizvodnja je bazirana na dugotrajanom procesu rasta i
razvica zivih organizama, gde su zakonima prirode definisani red, dinamika 1
karakteristike svakog stadijuma rasta i razvi¢a. Iz ovih razloga, determinacija
faza proizvodnog procesa nalazi se u podlozi prirodnih zakona, a ne od
coveka utvrdenih principa podele rada i organizacije, §to je svojstveno
industriji. Iz prethodno pomenutog proizilazi da je vreme proizvodnje u
poljoprivredi, po pravilu, daleko duZe od radnog perioda. Ovo je posledica
razvoja i rasta biljaka i Zivotinja tokom perioda u kojima ¢ovek nije radno
angazovan oko njih. Iz ove generalne karakteristike poljoprivrede proizilazi
Citav niz specifi¢nosti od uticaja na organizaciju poslovanja poljoprivrednog
proizvodaca. Naime, proizvode koji se proizvod u jednom periodu godine
potrebno je uskladistiti i iznositi na trziSte tokom citave godine, $to nije
slucaj sa ve¢inom industrijskih proizvoda.
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3) Sporiji obrt kapitala proistice iz bioloskog karaktera proizvodnje, potrebnog
vremena za obavljanje procesa proizvodnje i sezoznosti proizvodnje, odnosno
potreba za skladistenjem proizvoda kako bi se zadovoljila traznja za njim tokom
Citave godine. Brzina obrta uloZenih sredstava je direktno proporcionalna
razlici izmedu vremena proizvodnje i1 vremena radnog procesa, iziskujuci
obimnije angazovanje trajnih obrtnih sredstava u odnosu na ostale sektore
privrede. Potrebe skladistenja i cuvanja proizvoda tokom odredenog perioda
1ziskuju dodatno finansiranje skladiStenja i zaliha proizvoda.

4) Regionalne razlike izmedu mesta proizvodnje 1 potro$nje poljoprivrednih
proizvoda. Poljoprivredni proizvodi se naj¢eS¢e mogu proizvoditi na
ograni¢enom prostoru koji poseduje odgovaraju¢e agro-ekoloske uslove
uskladene sa zahtevima proizvodnje, dok se potro$nja moze vezati za svaki
lokalitet naseljen ljudima.

5) Poljoprivredni proizvodi su kvarljivi $to iziskuje potrebu za specificnim
vidovima ¢uvanja i brzim transportom.

6) Poljoprivredni proizvodi su , kabasti* (Bulkiness) §to povecava troskove
transporta 1 otezava njihovo pakovanje.

7) Varijabilnost u pogledu kvaliteta poljoprivrednih proizvoda' namece potrebu
ujednacavanja kvaliteta poljoprivrednih proizvoda kroz njihovu klasifikaciju 1
uvodenje sistema standardizacije kvaliteta.

8) Cene poljoprivrednih proizvoda su po pravilu neelasticne, §to je inicirano
neophodnoscu poljoprivrednih proizvoda u ishrani ljudi. Stoga, promena cene
poljoprivrednih proizvoda u manjoj meri utiCe na obim potroSnje, dok mala
promena u ponudi poljoprivrednih proizvoda moZze dovesti do velike promene
u ceni poljoprivrednog proizvoda.

9) Proizvodnju karakterise veliki broj malih proizvodaca inicirajuéi potrebu
koncentracije (objedinjavanja) manjih koli¢ina proizvoda u vece lotove.

10) TrZistepoljoprivrednihproizvodaprativisoknivo regulisanosti. Malojezemalja
koje ne primenjuju neki od instrumenata intervencije na nacionalnom trzistu
poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda, ¢ime obezbeduju prehrambenu
sigurnost i bezbednost hrane prisutne na trzistu, kao i zadovoljavajuce prihode
prisutnim trziSnim akterima.

1 Poljoprivredna proizvodnja se u vecini slucajeva odvija na otvorenom prostoru i za
razliku od industrijske proizvodnje u manjoj je meri kontrolisana, tako da prinos i
kvalitet poljoprivrednih proizvoda dosta zavise od klimatskih uslova, prisustva biljnih
i animalnih bolesti, koje se ne mogu lako predvideti, i ostalog.
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1.3. Klasifikacija trziSta

Klasifikacija trzista nije konstantna kategorija. Ona je podlozna inoviranju pod
uticajemrazvoja globalnog drustva i ekonomije (prepoznavanjem novih ljudskih
potreba, unapredenjem pristupa ka trzistu ili uvodenjem novih elemenata u
trziSne mehanizme). Klasifikacija razlic¢itih tipova trziSta se najcesce vrsi prema
odredenom kriterijumu, poput (Veselinovi¢, 2010; Nikoli¢, 2011):

a) Prema teritorijalnom obuhvatu razlikujemo: 1) lokalno trZiste (trziSte malog
radijusa, najces¢e veliCine naseljenog mesta, poput opstine ili grada); 2)
regionalno trziSte (obicno se vezuje za manju administrativhu oblast, poput
okruga ili regiona, koja obuhvata nekoliko lokalnih trziSta); 3) nacionalno
trziSte (pretpostavlja specificne ekonomske 1 administrativne uslove, a
primarno je ograniceno teritorijom neke drzave); 4) internacionalno trziste
(najcesce oznaCava interesno povezana komplementarna trzista nekoliko
drzava); 5) globalno trziSte (poistovecuje se sa celokupnim svetskim
trziStem); 1 6) internet trziSte (prisutno je poslednjih nekoliko decenija i
vezuje se za e-trgovinu).

b) Prema predmetu razmene razlikujemo: trziste potrosnih dobara (robe) 1
usluga; trziste faktora proizvodnje (radne snage, sredstava za proizvodnju
1 sirovina); 1 finansijska trziSta (trZiSta novca i finansijskih instrumenata).
UZe posmatrano, unutar agrokompleksa razlikujemo trziste poljoprivrednih
inputa 1 trziste finalnih proizvoda (primarnih poljoprivrednih i prehrambenih
proizvoda). Treba napomenuti da primarni poljoprivredni proizvodi mogu
predstavljati inpute za preradivacku industriju (sirovinsku bazu), ili mogu
biti direktno ponudeni potrosacima u sveZem stanju.

¢) Prema uslovima razmene (stepenu slobode) razlikujemo: 1) otvoreno ili
liberalno trziste (trZiSte u kome trzisni akteri potpuno slobodno ureduju svoje
trziSne odnose); 12) zatvoreno trziste (kod njega je sa aspekta kreiranja uslova
trziSne razmene karakteristi¢no prisustvo drzavnog intervencionizma).

d) Shodno konkurentskim odnosima izmedu aktera na strani ponude i traZnje
razlikujemo: 1) trziSte potpune konkurencije, kod koga su trzisni uslovi
jednaki za sve ucesnike; 2) monopsonsko ili oligopsonsko trziSte, na
kome nekoliko dominantnih aktera diktiraju uslove trziSne razmene; i 3)
oligopolsko ili monopolsko trziSte, na kome jedan akter diktira uslove
trziSne razmene.
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e) Prema vrsti ponudenih proizvoda ili usluga, trziSta se mogu podeliti na: 1)
homogena trzista, odnosno specijalizovana trziSta, na kojima su predmet
trgovine istovetni, ili veoma sli¢ni proizvodi ili usluge; i 2) heterogena trzista,
odnosno trzista robe Siroke potrosnje, na kojima su predmet trgovine cesto
krajnje razli¢iti proizvodi ili usluge (Van Tongeren et al., 2001).

f) Prema obimu razmenjenih dobara ili usluga razlikujemo: 1) veleprodajna
trzista (trgovina na veliko); 1 2) maloprodajna trziSta (trgovina na malo, kod
koje trgovci na malo vrSe transfer proizvoda od veletrgovaca ka krajnjim
potrosacima), (Kuzman et al., 2017).

g) Prema stepenu tehniCke 1 institucionalne organizacije, trziSte moze
biti organizovano sa kratkim trziSnim lancem (poput direktne prodaje
poljoprivrednih proizvoda krajnjim potrosa¢ima na farmi) ili dugim trzi$nim
lancem (podrazumeva angazman nekoliko trziSnih aktera tokom transfera
proizvoda ka potroSacu). Sa druge strane, trziSte moZe biti organizovano
1 u okviru robne berze, unutar koje se ucesnicima u trgovanju obezbeduje
potpuna zastita od neizvrSenja trgovinskih obaveza ugovornih strana, te
usluge kliringa, saldiranja i drugog (Pathak, 2010; Vasiljevi¢ et al., 2015).

h) Prema terminu isporuke, trziSta mogu biti: 1) dnevna (promptna, casa,
odnosno spot trzista), kod kojih se isporuka dobara vrSi neposredno po
zakljuc€enju trgovinskog ugovora; ili 2) terminska trzista, koja dozvoljavaju
realizaciju isporuke dobara tokom buducéeg perioda (Kovacevi¢, 2015;
Kovacevi¢, Vasilijevi¢, 2017).

1) Prema zrelosti trzista (duzini njihovog postojanja) razlikujemo: 1) postojeca
trzista (dobro definisana trzista koja su ve¢ neki period u funkciji, odnosno
trziSta na kojima je prisutan odreden broj potrosaca i aktera na strani ponude);
2) nova trzista (trziSta u nastajanju su najc¢esce koncentrisana oko inoviranog
proizvoda ili usluge, koji treba da podmire novonastalu ljudsku potrebu,
kao i oko novog nacina zadovoljenja postojece ljudske potrebe proistekle
usled uticaja tehnoloske inovativnosti); 1 3) resegmentirana trzista (postojeca
trziSta na kojima dolazi do diferenciranja ponude pojavom proizvoda sa
novim atributom koji pretenduje na lidersku poziciju), (King, Tucci, 2002;
Druehl, Schmidt, 2008; Stagars, 2015).

S obzirom na poseban znacaj podele trziSta u odnosu na konkurentske odnose
izmedu subjekata prisutnih na trziStu ili u odredenom segmentu trziSnog lanca,
to bi se ona detaljnije predstavila. Treba napomenuti da se termin trziSne
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konkurentnosti moze tumaciti na viSe naina. Primera radi, razlikujemo
konkurentnost izmedu prisutnih proizvoda na trziStu (recimo svinjskog i
govedeg mesa), ili konkurentnost izmedu proizvodaca homogenog proizvoda, ili
horizontalnu konkurentnost ucesnika u istoj trzi$noj aktivnosti i sli¢no.

Kao §to je reCeno, aspekt trziSne konkurencije predodreduje slede¢u podelu
trzista (Latsis, 1980; Harrison et al., 1992; Kohls, Uhl, 2002; Hoag, Hoag, 2006;
Baumol, Blinder, 2009; Ferrer, 2014):

» Trziste potpune konkurencije (Perfect competition);
» Delimicno slobodno trziste (Monopolic competition);
» Oligopol (Oligopoly);

» Monopol (Monopoly).

Pri razmatranju formi trziSne konkurencije, ekonomska teorija se prevashodno
vezuje za aktere na strani ponude, razlikujuéi nekoliko hibridnih formi izmedu
trziSnih ekstrema monopola 1 potpune konkurencije (ovo su forme koje imaju
primarno teorijsku konotaciju i ¢ije poznavanje olakSava bolje razumevanje
dinamike ostalih trzi$nih formi prisutnih u praksi), (Arnold, 2008).

TrzZiste potpune konkurencije - Ovo trziste okuplja veoma veliki broj kupaca i
prodavaca (malih kompanija) koji nude identi¢ne ili veoma sli¢ne proizvode, i koji
nemaju srazmerno veliki udeo u trzi$noj razmeni. Kriva traznje za proizvodima
koja opisuje ovu trziSnu formu je savrSeno elasti¢na (horizontalna). TrziSte
karakteriSe veoma lak ulazak novog ponudaca na trziste (ne postoje tehnoloska,
administrativna, finansijska, ili neka druga ograni¢enja koja bi sprecila njegovo
prisustvo na trzistu), ali i ¢injenica da svaki pokusaj nekog ponudaca da digne
cenu svog proizvoda iznad cene konkurenata oznacava njegovo momentalno
iskljucenje sa trziSta. Formirana cena je iskljucivo rezultat interakcije svih
predstavnika trziSne ponude i traznje (bez prisustva nacionalnih ili medunarodnih
uticaja). Svaki pojedinac formiranu trzi$nu cenu prihvata kao datu i nepromenjivu
veliCinu (pristup informacijama vezanim za cene i kvalitet proizvoda je identi¢an
za sve ucesnike na trzistu).

Po uspostavljanju trziSne ravnoteze, proizvodaci zadrzavaju onaj obim proizvoda
koji inicira maksimizaciju profita pri izjednacavanju marginalnih prihoda
1 marginalnih troSkova proizvodnje. Sa aspekta kratkorocnog poslovanja,
proizvodac ¢e biti prisutan na trziStu dokle god cenom moze da pokrije prosecne
varijabilne troskove proizvodnje. Dugorocno gledano, proizvodac ¢e biti aktivan
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na trzi$tu dokle god je u stanju da cenom servisira prose¢ne ukupne troSkove
proizvodnje. Kako pojedinac ne iskazuje nikakav uticaj na visinu trziSne cene, to
se rast njegovog profita moze ostvariti jedino snizavanjem troskova proizvodnje.
Sa druge strane, svaki skok profita u redovnoj proizvodnji, u duzem roku dovodi
do kontinuirane teznje proizvodaca za pove¢anjem obima proizvodnje i iniciranje
povecane ponude, koja u krajnjoj liniji uti¢e na snizavanje trziSne cene proizvoda.

Monopol - predstavlja krajnje suprotnu formu trzista. Kod njega se na strani
ponude pojavljuje samo jedan proizvodac ili prodavac, koji je predstavnik
kompletnog sektora privrede, dok se na strani traznje pojavluje mnogo srazmerno
malih kupaca. Na trZi$tu ne postoje bliski supstituti i komplementi ponudenom
proizvodu. Ponudeni proizvod je homogen, ¢ime je izbor potrosaca krajnje
suzen. Pojedinac na strani ponude samostalno i potpuno utic¢e na formiranje cene
proizvoda. Osnovni poslovni cilj kojim se rukovodi je maksimizacija profita, s
obzirom da tezi ka ceni proizvoda koja je iznad marginalnih prihoda, odnosno
ceni proizvoda koja je iznad marginalnih troSkova proizvodnje.

Monopol je veoma osetljiv na varijacije u obimu ponudenih proizvoda.
Svako odstupanje od trenutnog obima ponude inicira promene u trzi$noj ceni
proizvoda, odnosno svaka poslovna odluka ponudaca dovodi do naruSavanja
prethodno uspostavljene trziSne ravnoteze. lako poseduje potpunu slobodu
pri odredivanju cena, politika cena (politika koli¢ine proizvedenih proizvoda)
monopoliste, sa aspekta generisanja maksimalnog nivoa profita mora
razmotriti sve moguce reakcije kupaca. Ulazak novog ponudaca na trziste
je veoma tezak ili potpuno onemogucen, shodno prisustvu razli¢itih barijera
(od pravnih, poput dobijanja javnih koncesija ili nacionalnih licenci, do
ekonomskih, tehnoloskih 1 ostalih ograni¢enja). Monopol se moze zasnivati
1 na punoj resursnoj kontroli ponudaca nad prirodnim resursom, poput
raspolaganja sirovinskom bazom, elementima fizicke i prodajne infrastrukture,
patentom ili licencom, i ostalim. Dobar primer moze biti monopol Cilea nad
nitratima ili monopol Juzne Afrike nad zlatom.

Globalno, monopol se najces¢e javlja u formi javnih preduzeca vezanih za
komunalne delatnosti, proizvodnju i isporuku struje, vode 1 gasa, postanske
usluge 1 drugo. Postepeno ublazavanje ili eliminacija trziSnih barijera povecala
bi broj prisutnih ponudaca na trzistu, transformiSuéi za pocetak monopol u
duopol (oligopol dva proizvodaca ili prodavca), a kasnije i u sve usputne forme
do trzista potpune konkurencije. Kako se monopolista suo¢ava sa ukupnom
trziSnom traznjom, to ¢e krivu traznje karakterisati odredeni stepen pada.
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Ocit primer potencijalnog monopoliste na nacionalnom trzistu poljoprivrednih
inputa predstavlja kompanija Monsanto iz SAD. Ona poseduje klju¢ne genetske
karakteristike sadrzane u preko 90% soje ili preko 80% kukuruza posejanog u
SAD. Kompanija je patentirala GMO seme u paketu sa herbicidima kojima se
moze tretirati proizvodna povrsina, bez bojazni da ¢e se ostetiti posejani usev.
Kreirani paket primarno pravi velike ustede proizvodacima, ali ih i tera da za
svaku narednu setvu kupuju novu koli¢inu semenskog materijala, s obzirom da
se dobijeni kukuruz i soja ne mogu koristiti za narednu reprodukciju. Ovakav
odnos je doveo do dupliranja cena semenskog materijala ovog proizvodaca
tokom prve decenije XXI veka (Luzkow, 2018).

Shodno ¢injenici da su potroSaci prinudeni da placaju znatno viSu cenu
proizvoda, u savremenoj ekonomskoj praksi, zavisno od teritorijalnog obuhvata
posmatranog trzista, drzava ili medunarodne trgovinske organizacije adekvatnom
regulativom nastoje da suzbiju ili ogranice prisustvo monopola. Ovo najcesce
¢ine putem kontrole trzi$nog uces¢a ili profitnih stopa proizvodaca, ili odredenim
podsticajnim merama. Teoretski, efikasnost monopola je niza od efikasnosti
slobodnog trziSta, kako je trziSna razmena ograni¢ena manjom koli¢inom
proizvoda napla¢enom po visim cenama.

Poput slike u ogledalu, situacija kada je na strani traznje aktivan samo jedan
kupac koji diktira obim traznje i cenu proizvoda oznacava ovakvo trziste kao
Monopson (Monopsony). Adekvatan primer bi bila nabavka vojne opreme.

Na trziStima na kojima ne funkcioniSe sistem trziSne arbitraze, Cesto je prisutna
situacija da monopolista sprovodi cenovnu diskriminaciju. On prodaje proizvod
po razli¢itim cenama, pri ¢emu razlika u ceni ne odrazava razlike u proizvodnim
troskovima vezanim za proizvod. Cenovna diskriminacija se moze javiti u tri
varijante: a) kada prodavac naplacuje najvisu mogucu cenu za proizvod koju je
svaki pojedinacni kupac spreman da plati. Primera radi, prodavac lubenica sa
kamiona u nekom stambenom kvartu moze predstavljati mikro monopolistu, pri
¢emu svakom kupcu moze obarati cenu do nivoa koji je voljan da plati; b) kada
prodavac za svaki sledeci lot proizvoda isporucenog na trziSte vezuje nizu cenu.
Ova situacija je prisutna kada svaki slede¢i lot isporucenog proizvoda nosi nizi
nivo prepoznatljivosti za korisnika; i ¢) kada prodavac nastupa sa razli¢itim cenama
proizvoda na razli¢itim trziStima (primera radi, shodno prose¢noj dohodovnoj
snazi kupaca neke drzave) ili kad proizvod prodaje razli¢itim grupama potrosaca
po razliitoj ceni na istom trzistu (primera radi, formiranje cenovnih razreda nekog
proizvoda za penzionere, Skolarce ili studente, ili zaposlene i nezaposlene osobe).
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Delimicno slobodno trZiste - predstavlja u praksi najzastupljeniju formu
trziSnog hibrida. Podrazumeva odredenu kombinaciju razli¢itih osobina i
intenziteta ispoljavanja osobina na trziStima potpune konkurencije i monopola.
Ovu trzisnu formu karakteriSe prisustvo velikog broja proizvodaca koji nude
Sirok asortiman diferenciranih proizvoda. Ulazak i izlazak proizvodaca na/
sa trziSta je dosta lak i najcesce nije pod pritiskom neke od trzi$nih barijera.
Individualni uticaj proizvodaca na formiranje cene proizvoda je proporcionalan
broju prisutnih substituta na trzistu.

Oligopol - predstavlja trziSnu formu koju karakteriSe suceljavanje malog broja
meduzavisnih aktera na strani ponude sa mnogo kupaca. lako je monopol
oblik eksplikacije tog ograni¢avanja. Prisutan je u vecini privrednih sektora
u gotovo svim svetskim ekonomijama. U ponudi se javljaju homogeni,
standardizovani i veoma sli¢ni, ili pak diferencirani proizvodi.

Ulazak na ovakvo trziSte je dosta limitirano i1 najceS¢e se vezuje za obim
proizvodnje. Prisutni subjekti na strani ponude imaju znacajan uticaj na cenu
proizvoda, ali za razliku od monopoliste moraju usaglasavati svoju cenovnu
politiku, kako u odnosu na ponaSanje potrosaca, tako i u odnosu na poslovni
pristup malobrojnih konkurenata. U cilju zaStite svoje trziSne pozicije i uticaja
na maksimizaciju profita, kompanije prisutne na oligopolskom trzistu u nekim
elementima svog poslovanja Cesto sprovode politiku unificiranog trziSnog
nastupa, ulaze¢i u medusobne sporazumne, odnosno kartelske odnose. Primera
radi proizvodaci nafte okupljeni oko OPEC (Organisation of the Petrol
Exporting Countries) Cesto dogovorno obaraju proizvedene koliine sirove
nafte uticu¢i time kako na rast njene cene na globalnom trzistu, tako i na rast
zajednicki ostvarenog profita (Alhajji, Huettner, 2000). Maksimizaciju profita
ostvaruju izjedna¢avanjem marginalnih prihoda i marginalnih troskova. Takode,
postoji i forma trziSnog stanja u kojoj se suceljava nekoliko kupaca sa velikim
brojem prodavaca, pri ¢emu uticaj na cenu proizvoda prelazi na stranu aktera
traznje. Ova forma se naziva oligopson (Oligopsony).

U narednoj tabeli (Tabela 1.1.) dat je skraceni prikaz osnovnih karakteristika
trzi$nih formi iz ugla medusobnih odnosa trzi$nih aktera.
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Tabela 1.1. Tipovi trzista sa aspekta konkurencije na strani ponude

. e Slobodno Delimi¢no .

Karakteristike traiste slobodno trziste Oligopol Monopol
Broj prodavaca Veoma veliki Veliki Nekoliko Jedan
Diferenciranje Mnogg . Diferencirani . Yegma sh.c o Jedan

. veoma sli¢nih . . ili diferencirani .

proizvoda . proizvodi . . proizvod
proizvoda proizvodi

UVS 1 ? viulaska na Lako Relativno lako Tesko Yeoma tesk’o

trziste ili nemoguce

Odnos cene i

marginalnih MT=C MT<C MT<C MT<C

troskova

Uticai poiedinca na Sa uticajem Visok ali

cenuJ PoJ Bez uticaja koji je limitiran | donekle limitiran Potpun

substitutima substitutima

Izvor: Boyes, Melvin, 2012.

Savremena ekonomska teorija i praksa poznaju mnoge metode za procenu
stepena konkurentnosti trziSta ili uticaja proizvodaca na trziSna kretanja.
U grupi lako sprovodljivih metoda visokog stepena pouzdanosti isticu
se (Feinberg, 1980; Lipczynski et al., 2005; Draskovi¢, Domazet, 2008;
Stojanovi¢ et al., 2010; Meta, 2012; Miji¢ et al., 2014; Haji, 2014; Bogojevic,
2015; Pavi¢ et al., 2016):

a) Koeficijent mobilnosti traznje (M) - izrazva odnos relativne promene obima
traznje za proizvodom odredenog proizvodaca prisutnog na trziStu, koji kod
ostalih proizvodaca dovodi do inverzne promene, a izazvana je relativnom
promenom cene proizvoda. Matematicki se moze prikazati kao:
Ax,
x
M =—"
Ap,
Gde je: P

M - koeficijent mobilnosti traznje;

Ax, - apsolutna promena traznje za proizvodom izazvana promenom cene
proizvoda proizvodaca i (transfer traznje usmerene ka proizvodacu i na traznju
usmerenu ka proizvodacu j);

x, - inicijalni nivo traznje za proizvodom u ponudi proizvodaca i prisutan pre
promene cene proizvoda;
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Ap, - apsolutna promena cene proizvoda u ponudi proizvodaca i
p, - inicijalna cena proizvoda u ponudi proizvodaca i.
Koeficijent (M) moZe da uzme sledece vrednosti:

1) Ukoliko se vrednost koeficijenta izjednacava sa nulom (M = 0) susre¢emo
se sa monopolom, s obzirom da nakon promene cene proizvoda traznja ni
u najmanjem delu nece preci sa proizvodaca koji dize cenu proizvoda na
ostale proizvodace.

2) Ukoliko je vrednost koeficijenta manja od jedinice (M < 1), traznja iskazuje
slabu mobilnost ukazujuéi na prisustvo oligopola.

3) Ukoliko koeficijent uzima vrednost ve¢u od jedan (M > 1), iskazana je izrazena
mobilnost traznje koja ukazuje na delimi¢no slobodno trziste.

4) U situaciji kada vrednost koeficijenta tezi beskonacnosti (M = o0),
iskazana je puna mobilnost traznje, koja je karakteristina za Cistu
konkurenciju i potpuno slobodna trziSta. Na ovakvom trzi§tu ce
minimalni rast cene proizvoda izazvati transfer kompletne traznje sa
jednog na drugog proizvodaca.

b) Gini koeficijent - Metod je primarno namenjen definisanju nivoa
nejednakosti raspodele drustvenog bogatstva unutar neke drzave. Pored
toga, metod se uspesno primenjuje i za utvrdivanje nejednakosti vezanih za
trziSna ucesca (trziSnu koncentraciju) prisutnih proizvodaca na odredenom
trziStu. Koeficijent je mera relativnih veli¢ina koja determiniSe nejednaka
uces¢a individualnih proizvodaca u distribuciji prihoda. Moze se izraziti
slede¢om formulom:

L 11_[}-1+2y1+3y3+ ......... ny, |
n ny

Gde je:
G - Gini koeficijent;

y,---yn - ostavreni individualni prihodi (opadaju¢i nizi) proizvodaca prisutnih
na trzistu;

n - broj proizvodaca prisutnih na trzistu;

v - srednja vrednost ostvarenog prihoda proizvodaca.
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Zavisno od trzi$ne situacije, koeficijent moze uzeti vrednost u rasponu od 0%
(apsolutna jednakost u raspodeli prihoda, odnosno potpuno slobodno trziste) do
100% (apsolutna nejednakost u raspodeli prihoda, odnosno prisustvo monopola).
Dobijeni rezultati za Gini koeficijent determiniSu Lorencovu krivu, svojevrsni
vizuelni prikaz trzi$ne nejednakosti (Grafikon 1.1.).

U svakoj tacci na Lorencovoj krivoj sadrzan je trziSni udeo koji pokriva
odredeni deo ukupnog broja proizvodaca prisutnih na trzistu. U situacijiidealne
disperzije trziSnih ucesc¢a doci ¢e do preklapanja Lorencove i krive potpune
jednakosti. Sa udaljavanjem krivih, izrazava se 1 veca trziSna nejednakost
izmedu prisutnih proizvodaca. Eventualni nedostatak metoda ogleda se u
njegovom striktnom fokusu na ravnomernost raspodele trziSnog uces¢a, a ne i
na broj prisutnih proizvodaca.

Grafikon 1.1. Lorencova kriva
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Izvor: modifikovano prema Draskovi¢, Domazet, 2008.

¢) Herfindahl - Hirschman indeks (HHI) - predstavlja dominantno koris¢en
metod iskazivanja trZiSne koncentracije, pri ¢emu nivo trziSne koncentracije
1 stepen trziSne konkurencije imaju inverzan odnos. Indeks je inoviran pre
skoro cetiri decenije. Njime se determiniSe odnos izmedu svih proizvodaca
prisutnih na odredenom trziStu (ili unutar nekog sektora privrede) i1 njihovog
trziSnog ucesca ostvarenog kroz ukupno prodate proizvode ili usluge. Indeks
je predstavljen sumom kvadrata individualnih u¢esc¢a proizvodaca aktivnih na
posmatranom trZistu.
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Matematicki se izrazava formulom:

n
HHI =% Si*
Gde je: i=1
Si - trzi$no ucesce i-tog proizvodaca;
n - ukupan broj proizvodaca prisutan na trzistu.

Indeks izrazava disperziju trziSne koncentracije i moZe uzeti vrednost od blizu
0 do 10.000. Generalno pravilo iz ekonomske prakse EU je da vrednost indeksa
niza od 1.000 oslikava trziste niske koncentarcije (minimalne vrednosti indeksa
ukazuju da je prisutno mnostvo proizvodaca sa priblizno jednakim trziSnim
uceS¢em, odnosno vrednosti koje teze nuli svojstvene su potpuno slobodnim
trziStima). Vrednosti indeksa u opsegu od 1.000 do 2.000 ukazuju na trzista
umerene koncentracije, dok vrednosti iznad 2.000 oslikavaju trziSta visoke
koncentracije (ukoliko se vrednost indeksa izjednaci sa 10.000 imamo situaciju da
je na trzistu prisutan samo jedan proizvodac - monopolista). Shodno analitickom
pristupu, razlikujemo ukupan HHI koji je usaglaSen sa trziSnim uc¢e$¢ima svih
proizvodaca prisutnih na nekom trzistu, kao i delimi¢an HHI koji ne uzima u
obzir trziSno uces¢e izrazito malih proizvodaca (ovakav pristup ne umanjuje
rezultate trziSne analize, jer sa veli¢inom trziSnog uces¢a preduzeca raste i njegov
znacaj za verodostojnost vrednosti indeksa).

d) CR indeks (racio koncentracije) - je krajnje jednostavan metod koji se Cesto
koristi u drzavama razvijene ekonomije. On izrazava kumulativno ucesée grupe
dominantnih proizvodaca prema datom kriterijumu, poput koli¢ine proizvoda,
nivou prihoda od prodaje, ostvarenih zarada i drugog, u ukupnoj vrednosti
posmatranog trzista. Indeks se moze prikazati sledecom formulom:

n
CRn=2%8§;
Gde je: =1
n - broj proizvodaca cCije se trzisno ucesce sagledava;
S, — uCesce i-tog proizvodaca u trZiSnoj strukturi po datom kriterijumu.
Indeks apostrofira sagledavanje kumulativnog trZisnog uces¢a samo za nekoliko

najvecih proizvodaca (u praksi najcescée 4-8 dominantnih proizvodaca).
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Indeks moZe uzeti vrednost u opsegu od 0 (ucesce trzisnih lidera je zanemarujuce,
odnosno trziste karakteriSu uslovi potpune konkurencije) do 100% (prilazak
ovoj vrednosti oznacava da je nivo koncentracije na trziStu veoma visok i da se
susre¢emo sa monopolom).

Antimonopolska regulativa EU za prisustvo visokog nivoa koncentracije na
trziStu (prisustvo slabog oligopola) smatra ve¢ sve vrednosti indeksa vise od
25% (ukoliko se posmatraju Cetiri dominantna prodavca, CR,). Sa druge strane
regulativa SAD je dosta blaza jer visoko koncentrisanim trziStima smatra ona u
kojima udeo vodecih proizvodaca u iskazanoj strukturi generise vrednost indeksa
vecu od 50%.

Uprkos opstoj prihvatljivosti, osnovni nedostaci indeksa ogledaju se u €injenici
da on sagledava samo kumulativno trziSno uceS¢e proizvodaca lidera, ne
razmatraju¢i srednje i male proizvodace. Pored toga on ne vodi racuna o
medusobnoj disperziji pojedina¢nih u¢esc¢a, gde ne uvazavanje ovog ogranicenja
obi¢no donosi loSe procene o trziSnoj koncentraciji i jacini pojedinacnih
proizvodaca na datom trzistu.

Kao podindeks CR indeksa, treba napomenuti i Indeks trzisnog ucesca, kojim se
determini$e trzi$ni udeo pojedinacnih proizvodaca u datom trzistu. Matematicki
se izrazava kao:

§,=a/Q
Gde je:

S, - ucesce i-tog preduzeca u trzi$noj strukturi;

q, - vrednost posmatranog kriterijuma i-tog proizvodaca (poput vrednosti
prihoda od prodaje);

O - ukupna vrednost kriterijuma za dato trziste.

Prikazani indeks mozZe uzeti vrednost od 0 (posmatrano preduzece nema nikakav
trzi$ni uticaj) do 100% (posmatrano preduzece je monopolista). Generalno, trzista
ogranic¢ene konkurencije karakteriSe prisustvo jednog ili nekoliko proizvodaca sa
visokim trzi$nim uceS¢em. Indeks se koristi za markiranje onih proizvodaca koji
znacajno uticu na trzisnu koncentraciju.

e) Lernerov indeks - predstavlja meru nivoa trZiSnog uticaja preduzeca,
baziranu na Cinjenici da se trziSte smatra potpuno konkurentnim kada se
trziSna cena proizvoda izjednaCava sa njegovim marginalnim troSkovima
proizvodnje. Sa intenzivnijim tempom rasta cene proizvoda u odnosu na
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marginalne troskove raste i trziSna mo¢ preduzeca. Indeks je inoviran tokom
prve polovine XX veka, nakon $to je uoCeno da relativna odstupanja (nivo
raskoraka) cene u odnosu na grani¢ne troskove kod odredenog proizvodaca
mogu biti odlicna mera procene stepena njegove trziSne moci. Indeks
predstavlja meru nivoa kontrole trzi$nih trendova nekog proizvodaca, putem
uticaja na rast cene, kontrakciju ponude ili pogorSanje kvaliteta proizvoda.
Indeks se moze predstaviti slede¢om formulom:

L=(c-MT)/c
Gde je:

L - Lernerov indeks;
¢ - trzi$na cena proizvoda;
MT - marginalni troSkovi proizvodnje proizvoda.

Indeks moze uzeti vrednosti u rangu od 0 (proizvoda¢ ima odlike potpunog
konkurenta, pri ¢emu je ¢ = MT) do 1 (proizvoda¢ poseduje karakteristike
monopoliste, pri cemu je ¢ > MT).

1.4. Pristupi u prouc¢avanju trZiSta poljoprivrednih proizvoda

TeorijatrziStaje naucnadisciplinakojaproucavapojam, razvoj i funkcionisanje
trziSta 1 elemenata koji ga konstituiSu. Poput ostalih nau¢nih disciplina,
zadatak teorije trzista je sadrzan u potrebi da objasni i predvidi nastanak 1
razvoj pojava sintetisanih u predmet njenog istrazivanja (Jurin, 1986). Srz
trziSne analize predstavlja proucavanje i predvidanje trziSnih aktivnosti.
Sva objasnjenja se baziraju na prethodno usvojenim teorijama, koje su
istovremeno 1 osnova za kreiranje mikroekonomskih modela u upotrebi za
izvodenje ekonomskih prognoza i projekcija (Meta, 2012).

Prema svom obuhvatu istrazivanje trziSta se moze vrsiti na (Baack et al., 2012):

» Mikro nivou - obuhvata istrazivanje na nivou pojedinacnog potrosaca
(individue), privrednog subjekta ili specificnog lokaliteta; 1

» Makro nivou - najéesée obuhvata istrazivanje na nacionalnom nivou, a moze
podrazumevati i istrazivanje regionalnog ili svetskog trzista.

Mikroekonomska istrazivanja trzista treba da argumentovano prikazu koji sve
trzi$ni faktori uticu na cenu i dostupnost poljoprivrednog proizvoda plasiranog
na datom trzistu ili segmentu trzista od strane pojedinacnog privrednog subjekta
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(gazdinstva ili preduzeca). Ona takode treba da adekvatnim tehnikama procene
kretanje buducih cena proizvoda. Njom se traze odgovori koji bi doveli do
razumevanja stavova, preferencija, motiva i intencija individulanih potroSaca.
Pored toga, ona treba da odgovore na koji na¢in bi odredeni trzi$ni standardi
uticali na cenu proizvedenog proizvoda, kao i koji bi kanal distribucije, ili
koju strategiju marketing miksa bi trebalo odabrati, odnosno kako je treba
primeniti. Uporedo, procenjuje se kakve bi se promene u traznji mogle
ocekivati ukoliko bi gazdinstvo povecalo ili smanjilo cenu poljoprivrednog
proizvoda za odredeni procenat, ili kakve bi se promene u ukupnom prihodu
gazdinstva mogle ocekivati ukoliko bi se obim prodaje proizvoda povecao ili
smanjio za odredenu koli¢inu ili iznos, 1 drugo.

Drugim re¢ima, mikroekonomska istrazivanje trzista treba da pruze prakti¢nu
osnovu i adekvatne zakljuCke vezane za istrazivano trziSte i pojedinacnog
proizvodaca naspram raspolozivih konzumenata. Potencijalno, one treba da
omoguce i projekcije trenda promena analiziranih trziSnih pojava.

Istrazivanja trziSta poljoprivrednih proizvoda na makro nivou obi¢no su vezana
za nacionalni nivo. Njihov visok nivo znacajnosti proisti¢e iz €injenice da
drzave Cesto interveniSu na nacionalnom trzistu poljoprivrednih proizvoda.
Sprovedena istrazivanja obi¢no su usmerena na procenu politickog 1 pravnog
rizika, kao 1 formu drustvenog uredenja koji u krajnjoj meri generisu veli¢inu
rizika ulaska nekog proizvoda na trziSte. Osnovni zadatak istrazivanja je da na
osnovu usvojene teorijske osnove i analitickih metoda definiSe i objasni neku
meru agrarne politike, te kvantitativno iskaze efekte uticaja agrarnih mera na
ekonomski polozaj proizvodaca, kupaca, fiskalnu politiku drzave 1 drugo.

Pravilnom selekcijom raspolozivih metoda usaglasava se kvantitativan i
kvalitativan pristup prikupljanju primarnih i sekundarnih podataka, njihovoj
analizi i donoSenju argumentovanih zaklju€aka i ispravnih odluka. Kvalitativni
segment istraZivanja naj¢eS¢e podrazumeva primenu metoda posmatranja,
organizovanja fokus grupa, dubinskog intervjua, delfi tehnike i ostalog. Sa
druge strane, kvantitativni pristup je usmeren na primenu metoda anketnog
istrazivanja, eksperimenta ili organizovanja test trziSta (simulacije realnih
trziSnih uslova). Istrazivanja se obi¢no zasnivaju na velikim nizovima primarnih
i sekundarnih podataka vezanih za posmatrane trziSne faktore, pojave i
dodeljene atribute. Obrada i analiza podataka se znacajno oslanjaju na primenu
matemati¢ko-statistiCkih 1 ekonometrijskih metoda, odnosno kreirane makro
1 mikro ekonomske modele. Modeli predstavljaju uproséenu sliku stvarnosti
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zasnovanu na odredenim pretpostavkama, kojima se mogu uspe$no vrsiti
prognoze kretanja trziSnih pojava i faktora, ili pojedinacnih atributa.

Kako na funkcionisanje trzista i trgovanje poljoprivrednim proizvodima utic¢e
skup krajnje razli¢itih faktora, to su istrazivanja nad njima primarno usmerena
ka analizi dimenzija trzi$ta (dimenzija traznje - kupaca), dimenzija vezanih
za ponudu (proizvodace, kanale prodaje, proizvode i usluge) i dimenzija
vezanih za univerzalne atribute trziSta. Proucavanje trziSta se moze vrSiti iz
viSe perspektiva, pri ¢emu su ustanovljena tri osnovna pristupa: funkcionalni
1 institucionalni pristup, 1 pristup shodno ponasanju ucesnika u trgovanju
(Arndt, 1980; Meulenberg, 1984; Zaki¢, 2001; Kohls, Uhl, 2002; Kumar,
Meenakshi, 2011).

Funkcionalni pristup - je pristup proucavanju trziSta koji se zasniva na
observaciji, evidentiranju i naknadnoj analizi trziSnih elemenata vezanih
za funkcije trzista poljoprivrednih proizvoda (Sema 1.2.). U fokus stavlja
aktivnosti vezane za transfer nekog poljoprivrednog proizvoda, na relaciji
od proizvodaca do krajnjeg potrosaca, koje bi se trebale realizovati od strane
trziSnih aktera. Pristup sagledava sve aktivnosti u funkciji menjanja sirovog
poljoprivrednog proizvoda u formu poljoprivredno-prehrambenog proizvoda
pozeljenog od strane krajnjeg potrosaca. On identifikuje oblasti u kojima se
odredena vrednost dodaje proizvodu.

Pod funkcijom razmene (Function of Exchange) podrazumevaju se sve aktivnosti
koje dovode do promene vlasniStva nad poljoprivredno-prehrambenim
proizvodom, poput prodaje, kupovine, montaze, implementacije i ostalog.
Cinjenica je da proizvod pre nego §to stigne do krajnjeg potrosaca moze nekoliko
puta promeniti vlasnika, Sto najces¢e uzrokuje 1 promenu njegove cene kroz
prethodna cenovna pregovaranja. Stoga, radi izbegavanja potencijalnih sporova,
proizvodu se tokom kretanja kroz trzi$ni lanac u svakom trenutku mora obezbediti
formalizacija imovinskih prava i garantovati legalnost.

Logisticka funkcija (Function of Physical Distribution) obuhvata sve aktivnosti
vezane za manipulaciju poljoprivrednim proizvodima, kojima se uti¢e na promenu
(kroz faktore forma, mesto i vreme) upotrebne i stvaranje dodate vrednosti
proizvoda. Ova funkcija u trgovanju poljoprivrednim proizvodima odgovara
na pitanja kada, Sta i gde. NajceS¢e obuhvata aktivnosti prerade, pakovanja,
skladistenja, upravljanja zalihama, manipulacije nad proizvodom, transporta
1 ostalo. Primera radi, podfunkcija skladiStenja omogucava Cuvanje robe do
trenutka kada se ona iznosi na trziste. Odnosi se na zalihe uskladiStenih sirovina
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(poljoprivrednih proizvoda), poluproizvoda ili gotovih proizvoda (prehrambenih
proizvoda), kako kod samog poljoprivrednog proizvodaca, tako i unutar kanala
prodaje (trgovca na veliko, preradivaca ili maloprodajnog lanca). Sa druge strane,
transport je podfunkcija koja omogucava da poljoprivredni proizvod dospe u
pravo vreme na pravo mesto.

Sema 1.2. Funkcionalni pristup u istraZivanju trzista

FUNECIJA PODRSKE
(FIMNANSIRANIE,
ISTRAZIVANIE TRZISTA,
STAMDARDIZACTIA
ROBE, PREUZIMANIE
RIZIKA)

TRZISTE
POLIOPRIVEEDNIH
FROIZVODA

LOGISTICKA FUNKCITA
(TRANSPOFT,
SKLADISTENIE)

FUNKCDUA RAZMENE
(KUPOVINA, PRODATA)

Izvor: Modifikovano prema Kumar, Meenakshi, 2011.

Funkcija podrske (Facilitation Function) olakSava odvijanje funkcija razmene
i logistike. Ona nema direktnog angazovanja u razmeni ili logistici proizvoda,
ali bi bez nje odvijanje trzi$nih aktivnosti bilo otezano ili cak nemoguce. Moze
se uporediti sa mazivom neophodnim za neometano okretanje trziSne osovine.
Funkcija podrske trziStu poljoprivrednih proizvoda obuhvata sledece aktivnosti:

a) Standardizaciju, odnosno uvodenje jedinstvenog trgovackog jezika, koja
omogucava unifikaciju proizvoda shodno utvrdenim procedurama i oznakama
kvaliteta;

b) Ustanovljavanje efikasnog sistema finansiranja trgovanja poljoprivrednim
proizvodima, od momenta kupovine primarnog proizvoda od proizvodaca do
trenutka njegovog finalnog transfera ka potrosacu;
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c) Obezbedenje opsteg poslovnog ambijenta u kome se obavlja trgovanje
poljoprivrednim  proizvodima (Business Climate), poput efikasnog
zakonodavstva koje omogucava brzo reSavanje trgovackih sporova, uvodenja
adekvatnih trgovackih standarda i klasa, i ostalog;

d) Implementaciju sistema informisanja koji ¢e svim trziSnim u€esnicima pruziti
pravovremene i tacne informacije o stanju na trziStu, te podupreti donosenje
ispravnih odluka;

e) Uspostavljanje efikasnog sistema preuzimanja rizika (Risk Bearing) koji
treba da prepozna uzroke i minimizira nastanak, kako fizickih gubitaka
na proizvodu, tako i eskalaciju trziSnih rizika (oscilacija cena). Naime,
poljoprivredno-prehrambeni proizvodi su kvarljivi, te mogu dovesti do
propadanja, odnosno smanjenja kvaliteta i koli¢ine proizvoda koji ¢e inicirati
pad njihove vrednosti, Sto ¢e nekog od trzi$nih aktera uvesti u potencijalnu
Stetu. Preuzimanjem poljoprivrednih proizvoda, uesnici u trziSnom lancu
(poput veleprodaje) preuzimaju i rizike da ¢e proizvod tokom skladiStenja iz
nekog razloga izgubiti u svom kvalitetu, odnosno da ¢e do¢i do nepovoljnih
promena cena. Primera radi, izvoznik pSenice od lokalnih proizvodaca u
sezoni zetve otkupljuje pSenicu po ceni od 181 EUR/t sa namerom da je nakon
dva meseca proda, o¢ekujuci rast cena na regionalnom trzistu. Medutim, posle
predvidenog perioda skladistenja cena pSenice pada na 179 EUR/, tako da
izvoznik snosi gubitak od 2 EUR/t uvecan za troskove skladiStenja proizvoda;

f) Obezbedenje postprodajnih usluga (After Sale Services), najcesce je prisutno
kod prodaje poljoprivredne mehanizacije i opreme.

Potencijalna ogranicenja koja proisti¢u iz trziSnih funkcija usmerena su na
kompletnost njihovog sprovodenja (pojedina¢nih i grupa funkcija) i €injenicu da
li su sprovedene na najefikasniji nacin. lako dodaju vrednost poljoprivrednom
proizvodu, trzisne funkcije paralelno i povecavaju cenu proizvoda. Prosirenje
seta aktivnosti 1 dizanje nivoa preduzetih aktivnosti unutar trzi$nih funkcija ¢e se
realizovati sve dok se dodata vrednost nastala iz vrSenja dodatne trziSne funkcije
ne izjednaci sa troSkovima njihovog sprovodenja. Sa aspekta poljoprivrednih
proizvodaca od posebne vaznosti je da ispravno procene koje trziSne funkcije i
na koji nacin ¢e sprovoditi. Neka gazdinstva ili preduze¢a mogu efikasnije vrsiti
odredene trziSne funkcije od drugih. Na primeru transporta, ukoliko poljoprivredni
proizvoda¢ sam realizuje ovu aktivnost umesto da je poveri transportnom
preduzecu, moze inicirati uvecane troskove transporta usled koriS¢enja vozila
koje nije napunjeno do punog kapaciteta, ili srazmerno velike troskove nabavke
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adekvatnog transportnog vozila, odnosno moze utrositi deo svog radnog vremena
(na transport) koje bi svrsishodnije iskoristio za realizaciju neke druge aktivnosti
na gazdinstvu i sli¢no.

Institucionalni pristup - zasniva se na prouc¢avanju ucesnika u trgovanju, primarno
razlicitih institucija 1 organizacija ukljucenih u realizaciju neke od marketing
funkcija, odnosno vrsi se identifikacija 1 opis elemenata lanca vrednosti. Pristup
istrazuje marketing sa aspekta ko je inicirao ili obezbedio izvodenje neke
aktivnosti unutar lanca snabdevanja. Funkcionisanje trziSta poljoprivrednih
proizvoda zahteva prisustvo mnogih uc¢esnika, poput:

1) Poljoprivrednih proizvodaca;

2) Posrednickih firmi (zadruga, trgovackih kuca, izvoznika 1 ostalih), koje su u
funkeciji otkupa i dalje prodaje poljoprivrednih proizvoda;

3) Preradivackih kapaciteta koji vrSe otkup poljoprivrednih proizvoda kao ulaznu
sirovinu namenjenu daljoj preradi;

4) Institucija u prometu (robnih berzi, sajmova i ostalih) preko kojih se povezuje
ponuda i traznja za poljoprivrednim proizvodima;

5) Spekulanata, uéesnika na trzi$tu koji preuzimanjem rizika i kupo-prodajom
proizvoda, ili terminskih ugovora na robu, nastoje da ostvare profit. Strateski
pristup Spekulanata zasniva se na tacnoj prognozikretanja cene poljoprivrednog
proizvoda. U razvijenim trziSnim privredama oni imaju veoma vaznu ulogu,
jer kroz proces prihvatanja trziSnog rizika omogucavaju ostalim ucesnicima
na trziStu da ovaj rizik prenesu na njih;

6) Pratecih organizacija (Facilitative Organizations) koje ne ucestvuju direktno u
trgovanju poljoprivrednim proizvodima, ali potpomazu proces trgovanja kroz
pruzanje usluga transporta, skladiStenja, osiguranja, finansiranja i sli¢nog;

7) Veleprodaje, heterogene grupe privrednih subjekata koja sakupljene
poljoprivredne proizvode prodaje na veliko preradivackom sektoru, drugim
veleprodajama ili maloprodaji;

8) Maloprodaje kao dela lanca snabdevanja (trgovine) koji vr$i prodaju proizvoda
krajnjem potroSacu. Formom mogu biti predstavljene od strane pojedinacnih
malih porodi¢nih radnji (piljara), pa sve do velikog broja prodajnih objekata
koji funkcioniSu unutar velikih lanaca hipermarketa.
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Ulogu pojedinih institucija moze preuzeti i poljoprivredni proizvodac, ali samo
pod uslovom da je moze efikasnije obavljati od specijalizovane institucije. Drugim
reCima, pojedina trziSna institucija u trgovanju poljoprivrednim proizvodima
moze biti izostavljena, ali samo u sluc¢aju ako njenu funkciju realizuje neko drugi.

Pristup istrazivanju prema ponasanju ucesnika u trgovanju (The Behavioral
System Approach) - Prethodno navedeni pristupi su pogodni za proucavanje
trenutnih trziSnih deSavanja. Sa druge strane, kroz proucavanje na osnovu
pristupa prema ponaSanju aktera na trziStu nastojanja idu ka razumevanju
procesa i deSavanja na trzistu, te predvidanju njihovih budu¢ih kretanja. Naime,
svaki trzi$ni akter uposljava ljude koji ispoljavaju odreden tip ponasanja tokom
donoSenja odluka ili reSavanja poslovnih problema, implicirajuéi da i on kroz
svoje zaposlene ispoljava odredeno ponasanje (smatra se sistemom ponasanja).
Povezivanjem i klasifikacijom tipi¢nog ponasanja nekog trziSnog aktera shodno
problemu sa kojim se suocio, omogucilo bi se vefe razumevanje sustine i
dinamike trzi$nih promena. Pristup izucava sledece Cetiri grupe problema:

a) Prva oblast prouc¢avanja usmerena je na funkcionisanje input-output sistema,
gde svaki ucesnik u sistemu marketinga poljoprivrednih proizvoda nastoji da
stvori dodatnu vrednost nad inputom koji ulazi u njegov segment marketing
procesa. Cilj je da se identifikuju motivi i sredstva kojima trzi$ni akter vrsi
uticaj na stvaranje dodate vrednosti;

b) Drugu oblast prouc¢avanja predstavlja procena #rzisne snage (Market Power),
s obzirom da svaki ucesnik u marketing sistemu poljoprivrednih proizvoda
ima svoju ulogu ili reputaciju na trziStu. Primera radi, neki trzi$ni akteri su
poznati po kvalitetu proizvoda ili usluga, drugi predstavljaju trziSne lidere,
tre¢i ostvaruju brz rast i slino. Oblast pokusava da odgonetne motive i
kompetencije trzisnih aktera sa aspekta njihovog rasta i razvoja, pretenzije da
budu inovatori ili pratioci, i drugo. Ona proucava tip i dostignut nivo trziSne
snage kod svakog aktera, kako je ona svojevrsna sposobnost trziSnog aktera
da utice na cenu nekog proizvoda ili usluge;

c) Trecu oblast proucavanja predstavlja sistem komunikacija na trzistu. Svaki
trziSni akter ima implementiran komunikacioni sistem, kako za interni prenos
informacija, tako i za komunikaciju sa spoljnim okruzenjem. Uspostavljanje
efikasnih kanala komunikacije predstavlja jedan od najvaznijih zadataka za
trziSne aktere;
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d) Cetvrta oblast prou¢avanja usmerena je ka promenama unutar trzista i unutar
samog trgovanja poljoprivrednim proizvodima, kao i ka nacinima na koje
se trziSni akteri mogu prilagoditi nastalim promenama. Proucavanje traga
za adekvatnim odgovorima kako da akteri prepoznaju nastupajuée trziSne
promene i kako da im se §to uspeSnije adaptiraju.

1.5. Performanse trzista poljoprivrednih proizvoda

Sa aspekta trzista poljoprivrednih proizvoda, postoji potreba da se sagledaju i
njegova struktura (Market structure) 1 performanse (Market performance).

Pojam struktura trziSta podrazumeva interkonekciju izmedu veliCine 1
organizacije trziSta. Nju prate dinami¢nost i promene u zavisnosti od promena
unutar poslovnog okruzenja. NajcesSce se definiSe kao (Moorman, Rust, 1999;
Tigert, Haines, 2011; Mukovi¢, 2015):

1) Struktura trzista je skup organizacionih karakteristika koje uti€u na stepen
konkurencije na trziStu i formiranje cene proizvoda, odnosno karakteristika
koje kreiraju poslovni uspeh trzisnih aktera.

2) Struktura trziSta odnosi se na karakteristike trzista koje odreduju ponasanje
svih trZi$nih aktera.

3) Struktura trziSta predstavlja formalnu organizaciju funkcionalnih aktivnosti
trzi$nih institucija.

Struktura trziSta se sastoji od postojanih karakteristika okruzenja koje uticu na
ponasanje 1 nivo rivalstva izmedu kupaca 1 prodavaca prisutnih na datom trzistu.
Njeno razumevanje je preduslov identifikacije performansi trzista, a obuhvata
slede¢e komponente (Hannah, Kay, 1977; Milne, 1992; UNCTAD, 1994; Kohls,
Uhl, 2002; Elzinga, Mills, 2011; Clegg et al., 2011; Haji, 2014; Ferguson, 2015;
Saitone, Sexton, 2017; Hayley, Chrystal, 2018):

1) Koncentracija trziSne snage (Concentration of Market Power) predstavlja
vazan element trziSne strukture, s obzirom da odreduje stepen konkurentske
slobode i performanse trziSta. DefineSe se brojem ucesnika na trzistu,
odnosno udelom trziSta u funkciji odredenog broja proizvodaca ili kupaca.
Prisustvo visokog stepena koncentracije ukazuje na mali broj trziSnih aktera
na strani ponude ili traznje, 1 visok stepen kontrole trzisSnih parametara.
Iz ugla globalne trgovine, poslednjih nekoliko decenija na strani ponude
su prisutni trendovi jacanja koncentracije trziSne snage kroz spajanja,
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preuzimanja, zajednicka ulaganja, ili druge vidove preuzimanja upravljacke
kontrole nad trziSnim akterima.

2) Stepen diferencijacije proizvoda (Degree of Product Differentiation) je trzisni
element od interesa za sve trziSne aktere. Sadrzan je u nivou razlicitosti
ponudenog proizvoda u odnosu na dostupne alternative, a prema njegovom
ukupnom benefitu za korisnika, priustivosti, osnovnim karakteristikama,
kvalitetu izrade, nacinu prodaje, postojanju pre i post korisnickih usluga, i
ostalom. Njegova izrazenost omogucava zadovoljenje veceg broja uobicajenih
i specificnih potreba potrosaca. Sa druge strane njegova jedinstvenost po
nekom obeleZju potpomaze trziSnu odrZivost proizvodaca jatanjem njegove
trziSne pozicije i usmeravanjem ka novokreiranim trziSnim niSama. U cilju
dostizanja 1 ocuvanja visoke profitabilnosti, svaki proizvoda¢ tezi da na
osnovama zdrave ekonomske logike Sto viSe diferencira svoj proizvod,
predstavljajuci ga superiornijim u odnosu na prisutne konkurente. Dugoro¢no,
homogeni proizvodi koji nose slicne karakteristike i nivo kvaliteta, najceSce
su manje osetljivi na cenovne oscilacije u odnosu na diferencirane proizvode,
koje karakteriSe izraZenija startna cenovna razlika.

3) Uslovi za ulazak novih kompanija na trziste (Conditions for Entry of Firms
in the Market) opisuju otvorenost ciljanog trzista za trziSne aktere. OlakSan
ulazak na trziSte otezava odrzavanje trziSne pozicije prisutnih proizvodaca,
onemogucavajuci ih da iskoriste svoju trziSnu mo¢ u punom obimu, bez
jacanja trziSne koncentracije spajanjem sa postoje¢im ili novo pridoslim
trziSnim subjektima. Pored toga, nivo konkurentne pretnje proizvodaca koji
je usao na neko trziste, esto utie na kreiranje trzi$nih barijera prisutne grupe
jakih trzisnih aktera u cilju sprecavanja ulaska dodatnih subjekata. Primera
radi, oni mogu da podstiu nekonkurentno trziSno ponaSanje (otvoreno
ili tajno dogovaranje oko trziSnog nastupa) ili favorizovanje predatorskih
cena proizvoda (spustanje prodajne cene proizvoda ispod cene kostanja) do
trenutka izlaska potencijalne konkurencije iz trzi$ne igre. Naravno, definisana
ogranienja mogu znacajno uticati na dobrobit i ukupne benefite potroSaca.
U grupi osnovnih barijera koje sprecavaju ulazak novog proizvodaca na
trziSte izdvajaju se: potencijal obima proizvodnje (ponude proizvoda),
diferenciranost proizvoda, nivo zahtevanih kapitalnih ulaganja, pristupac¢nost
kanala distribucije, nivo dodatnih troskova za potrosaca izazvan prilaskom
novom proizvodu, stav javnih politika, 1 ostalo.
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4) Stepen integrisanosti trzista (Degree of Integration) - Duzina trziSnog lanca
1 jaCina vertikalne i1 horizontalne povezanost trziSnih aktera i aktivnosti,
u velikoj meri mogu da uti€u na profitabilnost proizvodaca i visinu trziSne
cene proizvoda. Primera radi, nivo prihoda poljoprivrednog gazdinstva moze
znacajno varirati u odnosu na to da li svoje proizvode realizuje direktno na
farmi, zelenoj pijaci, ili ih prodaje preko posrednika uz upotrebu usluga
logistike. Identi¢no, sa produzavanjem trziSnog lanca, svojevrsno zidanje cene
proizvoda u€ini¢e proizvod manje atraktivnim za potrosaca. Na drugoj strani,
zajednicki nastup visSe poljoprivrednika pojacace njihovu pregovaracku moc,
naspram posrednika u trgovini. Takode, zajednicki nastup poljoprivrednika i
trgovinskog lanca moZze doprineti formiranju nize krajnje cene proizvoda.

5) Dostupnost trzisnih informacija (Flow of Market Information) u punom
obimu svim trzi$nim akterima zahteva implementaciju funkcionalnog trzi$nog
informacionog sistema. Samo prisustvo azuriranih, kompletnih i razumljivih
informacija moze omoguciti formiranje (uravnotezZenje) fer trzisSne cene.

Dubina sagledavanja trziSta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda zahteva
ocenu stepena slobode 1 uslova konkurentnosti trziSta, ocenu uravnotezenosti
cena proizvoda (kako sa aspekta proizvodaca, tako i sa aspekta potrosaca) i ocenu
efikasnosti trziSta i moguénosti njenog unapredenja. Navedeni elementi direktno
oslikavaju performanse trzista, odnosno daju odgovor koliko uspesno trziste
izlazi u susret zadovoljenju potreba drustva i trzi$nih aktera.

Trzisne performanse se mogu predstaviti kao kompozit krajnjih rezultanti
vezanih za cenu, kvalitet i osobine proizvoda, troSkove proizvodnje i prodaje,
1 ostalog $to proizilazi iz aktivnosti 1 ponaSanja trzi$nih aktera. One prikazuju
nivo do kojeg trziSte uti¢e na ishode koji se smatraju drustveno prihvatljivim.
Primera radi, krajnje je pozeljna dostupnost osnovnih prehrambenih proizvoda
u adekvatnom pakovanju i po pristupacnim cenama. Takode, ocekuje se
da su poljoprivrednicima dostupni jeftini inputi, te da ostvaruju viSe cene
poljoprivrednih proizvoda, kako se suocavaju sa visokim trzisnim rizikom. Ili,
generalno je prisutno protivljenje stvaranju ekstra profita od strane proizvodaca
za isporuCene proizvode koji treba da su u liniji sa prethodno definisanim
standardima kvaliteta, odnosno novac koji potro$aci daju za proizvod ne sme
biti znacajno iznad sume troskova proizvodnje, marketinga i logistike.

Ocena trzi$nih performansi se naj¢es¢e usaglasava sa maksimizacijom blagostanja
drustvene zajednice u odnosu na upotrebu raspolozivih proizvodnih resursa. Sa
aspekta poljoprivrede, u grupi indikatora ocene trziSnih performansi nalaze se i:
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nivo 1 stabilnost cena poljoprivredno-prehrambenih proizvoda i inputa, prihodi 1
profit poljoprivrednog gazdinstava, nivo margina i ukupnih troskova proizvodnje,
koli¢ina i kvalitet proizvoda, dostupan asortiman i na¢in distribucije proizvoda na
trziStu, udeo prihoda potrosaca izdvojen za hranu, odnos cene kostanja i prodajne
cene u maloprodaji, 1 drugo.

Ekonomski ucinak trziSta determiniSe njegovu efikasnost, odnosno nivo
odnosa dobijenih proizvoda i ulozenih inputa. Shodno tome, efikasno trziste
poljoprivrednih proizvoda gura proizvod od proizvodaca ka potroSacu uz
minimalne troSkove. TrZi$na efikasnost pretpostavlja stepen realizovanih trzi$nih
performansi, a obuhvata (Palmer, Torgerson, 1999; Badunenko et al. 2006;
Andrews, Entwistle, 2014; Negrei, 2019):

1) Tehnicku ili operacionu efikasnost - ona u najSirem smislu podrazumeva
minimalnu upotrebu inputa tokom proizvodnje odredenog proizvoda ili
usluge. 1z ugla trzista, pristup se zasniva na determinisanju troSkovnog nivoa
potrebnog za realizaciju aktivnosti unutar marketing funkcije. Rast efikasnosti
je proporcionalan smanjenju troSkova po jedinici proizvoda, Sto se najcesce
postize upotrebom novih tehnologija tokom skladistenja, transporta ili
pakovanja proizvoda, 1 ostalog.

2) Alokativnu ili cenovnu efikasnost - ona predstavlja sposobnost privrednog
subjekta da izabere optimalnu kombinaciju inputa u odnosu na njihove
trenutne cene. 1z ugla trzista, ona ukazuje na mo¢ trziSta da ucini dostupnim
odredene proizvode ili usluge (tokom vremena i unutar definisanog prostora),
omogucavaju¢i maksimalnu satisfakciju potroSaca, 1 optimalne profite
proizvodaca ili trgovca. Ona je mera preciznosti, tanosti 1 brzine uskladivanja
cena raspolozivih proizvoda i usluga sa nivoom traznje potrosaca. Ovaj vid
efikasnosti se uspostavlja ukoliko je regionalna razlika u ceni proizvoda samo
rezultat transportnih troskova, ili ukoliko je razlika u ceni poljoprivrednog
proizvoda u nekom trenutku nakon Zetve izjednacena sa troSkovima
skladistenja, ili ukoliko cena nepreradenog u odnosu na preradeni proizvod
odstupa samo za troskove njegove prerade.

3) Distributivnu efikasnost - pretpostavlja najefikasniji sled aktivnosti
kroz koji proizvodi i usluge mogu biti distribuirani do onih kojima su
najpotrebniji.
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1.6. Pregovaracka snaga aktera na trZiStu poljoprivrednih proizvoda

Istorijski gledano, poljoprivrednici su oduvek tvrdili da zauzimaju nejednak
i donekle pasivan status na trziStu u odnosu na privredne subjekte iz drugih
grana privrede na koje su poslovno usmereni. Uglavnom sagledavaju sebe kao
trziSne aktere bez, ili sa minimalnom dozom pregovaracke snage, pritisnute
rastuéim troSkovima neophodnih inputa i zivotnih potrepstina, i sve nizim
cenama ostvarenih tokom prodaje svojih proizvoda. Medutim, najcesée su
samo deklarativno medusobno saglasni o neophodnosti i Zelji za proaktivnijim
delovanjem u cilju poveéanja svoje pregovaracke snage.

Pod pregovaratkom snagom iskazanom na trziStu (Bargaining Power)
podrazumeva se mogucnost privrednog subjekta da utice na trzi$na desavanja
na nacin koji najvise odgovara realizaciji njegovih poslovnih aktivnosti. Ona
je sastavni deo trziSta, ali za razliku od fizickih elemenata trzista niti je vidljiva,
niti se precizno moze odrediti intenzitet njenog prisustva (Dunlop, Higgins,
1942; Clegg et al., 2011).

Pregovaracka snaga se definiSe kao sposobnost postizanja najpovoljnije
trziSne cene za proizvod u posedu odredenog trzisSnog aktera na svim
trziStima od interesa za njegovo poslovanje, a shodno svim prisutnim trziSnim
uslovima. Drugim re¢ima, ona pretpostavlja takmicarsku situaciju izmedu
aktera na trzistu, tokom koje se usaglasavaju sva ograni¢enja i reperkusije
(determinante pregovaracke snage) sa kojima se akteri suoCavaju. Ako
bi se konkurentna trziSna cena predstavila referentnom, onda bi se snaga
pregovaranja mogla predstaviti proporcionalnim odstupanjem cene ostvarene
od strane odredenog trzisnog aktera u odnosu na cenu koja bi bila aktuelna za
isporu¢enu koli¢inu u uslovima potpune trzisne konkurencije na relevantnom
trziStu (Fletcher, 1961).

Svaka drzava, bilo da je pripadnica zemalja u razvoju ili razvijenih svetskih
ekonomija, svesna je viSeslojnog znacaja sektora primarne poljoprivrede.
Znacaj joj se najcesce ogleda kroz doprinos stvaranju BDP, obezbedenju
prehrambene sigurnosti, zaposljavanju velikog kontigenta radnosposobnog
stanovniStva, razvoju ostalih sektora privrede (prehrambene, masinske i
hemijske industrije, farmacije, kozmeticke i industrije koZe i obuce, trgovine,
transporta i ostalog), uticaju na spoljnotrgovinski bilans i drugo. Ne tako retko,
ona predstavlja generator ekonomskog rasta i klju¢ smanjenja siromastva u
nekoj drzavi (Jelo¢nik et al., 2011; Puspitasari, 2015).
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TrziSna cena ostvarena realizacijom proizvoda poljoprivrednog proizvodaca
(narocito ekonomski slabog gazdinstva) od velikog je ekonomskog znacaja za
odrzivost Zivotnog standarda ruralnog stanovnistva, kreiranje migracionih tokova
1 generalno unapredenje elemenata nacionalne poljoprivrede. Takode, shodno
dostignutoj profitabilnosti poljoprivrednik moze doneti adekvatnu proizvodnu,
investicionu ili marketinSku odluku vezanu za: povecanje broja zastupljenih
linija, ili uvodenje intenzivnije linije proizvodnje, implementiranje odredenog
nivoa prerade primarnih proizvoda, poveéanje obima tekuée proizvodnje,
osavremenjavanje raspolozive tehni¢ko-tehnoloske baze, diversifikaciju
privrednih aktivnosti uvodenjem delatnosti koji nisu u vezi sa poljoprivredom, i
drugo (Jensen, 2010).

Unutar formalne logike upravljanja drustvenom zajednicom i raspolozivim
prirodnim 1 stvorenim resursima, svaka drzava prepoznaje ekonomski, socijalni
1 politi¢ki znacaj poljoprivrede. Ona adekvatnim merama javnih politika Stiti
interese svih poljoprivrednika, posebno akcentuju¢i ekonomski slaba gazdinstva,
¢ime direktno utice na odrzivost kompletnog sektora (Hamilton, 2002).

Danas su globalno aktuelne debate o raspodeli ekonomske snage i trziSne
mo¢i aktera aktivnih na trziStu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Vecina poljoprivrednika istice svoju ekonomsku veli¢inu i medusobno slabu
organizovanost, koja najéeS¢e dovodi do inferiorne trziSne pozicije u poslovnim
transakcijama sa ostalim trziSnim akterima (Pingali et al., 2019). Sa druge strane 1
potro$aci ukazuju na svoju relativno zanemarljivu trziSnu snagu, bez veceg uticaj
na trziSne elemente proizvoda koje kupuju (L1, 2012).

Iz ovog razloga, nosioci agrarne politike svesni neophodnosti prisustva malih
proizvodaca na nacionalnim trziStima, pored materijalnih davanja (subvencija,
premija, regresa i drugog) trude se da uspostave i odredeni nivo ravnoteze izmedu
trziSnih snaga suceljenih trzi$nih aktera. Kao vid podrske opstanku malih farmera
koji bi sprecio njihovo napustanje sektora, potencijalnu destabilizaciju trzista ili
¢ak ugrozavanje prehrambene sigurnosti, oni definiSu i adekvatne mere koje
omogucavaju rast pregovaracke snage svih proizvodaca.

Dobar primer drzavne intervencije u jaanju pregovaracke snage poljoprivrednika
dat je kroz funkcionisanje jedne od mera Zajednicke agrarne politike EU.
Generalno, pregovaracka snaga nekog trziSnog aktera se obi¢no ispoljava kroz
uticaj na formiranje cene poljoprivrednog proizvoda koja je najbliza ostvarivanju
njegovih ekonomskih interesa. U nastojanju da ojaa pregovaracku snagu
poljoprivrednih proizvodaca, EU preko Generalnog direktorata za poljoprivredu
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1 ruralni razvoj od 2001. godine uvodi kao obaveznu za sve zemlje Clanice
podrsku organizovanja i trziSnog nastupa proizvodackih organizacija i grupa
(Producer Organization and Groups).> Ona se prvo vezuje za sektor voca i
povréa, a od 2011. godine i za sektor proizvodnje mleka i mle¢nih proizvoda,
maslina i maslinovog ulja, hmelja i svile. Pored ovoga, u svakoj od drzava ¢lanica
ustanovljavanje proizvodackih organizacija u ostalim sektorima poljoprivrede
nose epitet dobrovoljnosti (Falkowski, Ciaian, 2016; Michalek et al., 2018).

Proizvodacke grupe su po uspostavljanju izuzete iz regulative o monopolskom
ponaSanju. Omoguéeno im je da kroz direktne pregovore sa preradivacima
formiraju kolektivne ugovore o otkupu poljoprivrednih proizvoda koji su vazeci
za sve proizvodace iz datog sektora odredene ¢lanice EU. Pored ovoga, za svoje
¢lanove mogu uticati na: uvecanje obima potrebnih inputa ili koncentraciju
realizovane ponude, definisanje optimalne strukture proizvodnje u linji sa
traznjom, pravilan izbor kanala prodaje, unapredenje marketing aktivnosti
koje prate ponudene proizvode, optimizaciju troSkova proizvodnje, prethodna
istrazivanja trzista i drugo (McDonnell, Farber, 2003). Takode, u svojstvu pravnog
lica mogu pristupati finansijskim sredstvima specificnih fondova i programa EU.
Zanimljivo je da je u 2011. godini unutar EU bila aktivna 1.371 proizvodacka
organizacija u sektoru vocarstva. One su zajedno ostvarile preko 35% ukupne
vrednosti proizvodnje vo¢a u EU, odnosno vrednost proizvodnje od preko deset
miliona EUR po prose¢noj proizvodackoj organizaciji (Ramanauskas et al.,
2017; Falkowski, Chlebicka, 2018; DG-AGRI, 2018). Njihov znacaj za razvoj
poljoprivrede EU se vidi kroz ¢injenicu da se njihov broj konstantno povecava
(3.700 proizvodackih organizacija je bilo aktivno u 2018.). Zanimljivo je da one
Jo$ nisu organizovane na teritoriji tri ¢lanice (Estonija, Litvanija i Luksemburg),
a za sedam godina se njihov broj u sektoru vocarstva povecao za preko 35%
(aktivno je preko 1.850 grupa, odnosno vise od 50% ukupnog broja proizvodackih
grupa na teritoriji EU), (Ramanauskas et al., 2020).

2 Proizvodacke organizacije su udruZenja poljoprivrednika okupljenih oko istog
proizvoda - linije proizvodnje. Uspostavljaju se po posebnim uslovima registracije, a
njihovo organizovanje je obavezno u svakoj ¢lanici EU. Osnivaju se sa ciljem javnog
predstavljanja interesa svih ¢lanova (proizvodaca) koji je sacinjavaju. Shodno visokom
stepenu njihove specijalizacije, kreatori javnih politika na nivou EU u njima dobijaju
adekvatne sagovornike iz odredenih oblasti poljoprivredne proizvodnje tokom definisanja
krovnih regulativa u funkciji poljoprivrede i ruralnog razvoja (Mwambi et al., 2020).

45



TRZISTE I TRGOVANJE POLJOPRIVREDNIM PROIZVODIMA

Primarni izvori pregovaracke snage poljoprivrednih proizvodaca u trziSnim
transakcijama mogu biti:

1) Broj i veli¢ina ucesnika prisutnih u nekom segmentu trziSnog lanca -
Pregovaracka snaga prisutnih aktera na trziStu najces¢e iskazuje pozitivnu
korelaciju sa nivoom ograni¢enja trZi$nih sloboda, to jest sa smanjenjem broja
aktivnih proizvodaca odredenog proizvoda na nekoj teritoriji raS¢e 1 njihova
pregovaracka snaga u odnosu na prisutne aktere na strani traznje (Porter, 1980).
Po pravilu sa velicinom (ekonomskom snagom) poljoprivrednog proizvodaca
raste 1 njegova pregovaracka snaga na trzistu. U globalnim razmerama, kako
su najces¢e male ekonomske snage, rast svoje pregovaracke pozicije mogu
ostvariti kroz trziSne forme udruZivanja (udruzenja, zadruge, proizvodacke
grupe, asocijacije, 1 ostalo), (Lyon, 2003).

Primera radi, poljoprivredne zadruge predstavljaju poseban oblik pravnog lica
zasnovanog na interesnom udruzivanju poljoprivrednika, ¢iji se rad bazira na
postovanju zadruznih principa svih ¢lanova (Jelo¢nik et al., 2017). Osnovni
benefit poljoprivrednika po ulasku u zadrugu oli¢eni su u vecoj pregovarackoj
snazi pri grupnoj nabavci inputa (koncentracija potrebnih koli¢ina inputa dovodi
do boljih uslova nabavke) i prodaji primarnog proizvoda (koncentracija ponude
dovodi do povoljnijih uslova prodaje), (Kalogiannidis, 2020).

2) Kontrola ponude moze biti u funkciji izvora pregovaracke snage —
Kontrolisanom kontrakcijom ponude uti¢e se na trzi$ni disbalans izmedu
ponude i traznje za nekim poljoprivrednim proizvodom. Ovime se stvaraju
mogucénosti za postizanje boljih uslova prodaje proizvoda. Nije redak
slu¢aj da drzava javnim politikama ucestvuje u kontroli ponude u cilju
spreCavanja prevelikog obima ponude koji bi destabilisao nacionalno trziste
1 neposredno doveo do smanjenja ostvarenih prihoda u sektoru poljoprivrede
(Sivramkrishna, Jyotishi, 2008; Courtois, Subervie, 2015).

Primera radi, u svetu su odavno u primeni kvote u proizvodnji mleka. One se
primarno uvode kao sredstvo za kontrolu rasta viskova proizvodnje, te kontrolu
budZetskih rashoda u funkciji finansijske podrske proizvodnji mleka. Osnovni cilj
im je unapredenje politike podrske odrzivosti visokih cena mleka na nacionalnom
trzistu. Uvode se takode i sa ciljem stabilizacije trziSnih cena i dohotka lokalnih
poljoprivrednika. Implementirani sistemi kvota za mleko pokazuju znacajna
variranja izmedu OECD zemalja. Obi¢no su regulisana medusobno razli¢itim
mehanizmima od uticaja na obim proizvodnje i ponude mleka na nacionalnom,
ili regionalnom nivou (OECD, 2004).
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3) Nivo informisanost trziSnih aktera, pri ¢emu bolje informisani ucesnici u
trgovanju najcesce raspolazu i ve¢om pregovarackom snagom. Pravovremeno
raspolaganje odgovaraju¢im informacijama je faktor od uticaja na uspeh
poslovanja i u razvijenim i u drzavama u razvoju (Santelmann et al., 2004;
Magesa et al., 2014).

Primera radi, u vecini zemalja podsaharske Afrike, poljoprivrednicima su
najcesce na raspolaganju opcije, ili da prodaju proizvode putuju¢im trgovcima,
ili da samostalno transportuju svoje proizvode do njima najblizeg trziSta. Sa
druge strane, slabi trzi$ni kanali pojacavaju neizvesnosti oko moguceg nivoa
trziSnih cena. Trgovci Cesto koriste neupucenost lokalnih poljoprivrednika
u aktuelne trziSne cene, izvlace¢i ekstraprofite na Stetu proizvodaca, koji su
daleko visi od nastalih troSkova logistike nad preuzetim proizvodom, uvecanih
za uobicajenu trgovacku marzu. Uspostavljanjem trziSnog informacionog
sistema o performansama nacionalnog trziSta poljoprivrednih proizvoda u Gani,
poljoprivrednici u setu ponudenih informacija mogu pronaci i vazece cene na
otkupnim mestima u lokalu. Organizovanjem sistema kroz mrezu mobilne
telefonije obezbedena mu je dosta Siroka pristupacnost. Korisnici sistema su na
osnovu uvida u raspolozive informacije u proseku ostvarivali oko 10% vise cene
za isporuceni kukuruz i kikiriki (Courtois, Subervie, 2015).

4) Trzi$ni akteri koji raspolazu sa diferenciranim poljoprivrednim ili
prehrambenim proizvodom, koji nema bliske supstitute na trziStu mogu
ostvariti veéu pregovaratku snagu tokom trgovinskih transakcija.
Diferenciranjem proizvoda se vrsi izdvajanje proizvodaca unutar odredenog
trziSnog segmenta u svojevrsnu trziSnu nisu koja bi ih zastitila od preostalih
konkurenata. Osnovni ciljevi su prepoznat u prisvajanju visih trzi$nih cena i
dugoro¢nom pridobijanju zahtevima specificnih klijenata (Hyvonen, 1995).

Po pravilu, ma koji nivo oznacavanja ili etiketiranja svedo€i u prilog odredene
razlike koju nosi dati proizvod. Etiketa predstavlja svojevrsnu sumarizaciju
osnovnih informacija vezanih za kvalitet 1 prepoznatljivost proizvoda. Njeno
isticanje, forma prikaza i obim informacija koje pruza, uredeni su relevantnom
regulativom (Prinsloo et al., 2012). Etiketu karakteriSe kolektivizam, a prati je
lako uocljiv oblik, naziv i dizajn. U izvornom obliku je mogu preuzeti razli¢iti
brendovi (proizvodi) koji zadovoljavaju prethodno definisane karakteristike i
zahteve u podlozi etikete (oznake ili loga). Bazirana na zastiti definisane oznake 1
naziva, u sustini, ona predstavlja jedan od instrumenata kojim se implementiraju
diferencirani lanci snabdevanja prehrambenim proizvodima. Uvodi se sa ciljem
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obezbedenja i olakSanog prepoznavanja specificnih karakteristika odredenog
u privatnom posedu udruzenja proizvodaca, multinacionalnih kompanija ili
drzavnih agencija koje njima nezavisno upravljaju (Asioli et al., 2017).

Primera radi, EU je jedna od administrativnih jedinica koju karakteriSe brojnost
ustanovljenih etiketa (logoa) i razvijena legislativa vezana za sertifikaciju
proizvoda i usluga. Naravno, treba napomenuti da je diferencijacija proizvoda
kao poslovna strategija dominantno prisutna u drzavama razvijene ekonomije, s
obzirom da po€iva na premisi spremnosti potroSaca da plate vise za raspolaganje
ovakvim proizvodima (Danau et al., 2011; Annunziata, Mariani, 2016).

5) Kontrola strateskih resursa - ona omogucava proizvoda¢ima koji, primera
radi, poseduju globalno poznate brendove da njima vrSe svojevrsnu
kontrolu i upravljanje nad maloprodajnim prostorom. Ovime su u situaciji
da istaknu ili svoju pregovaracku snagu u odnosu na trgovce ili dominaciju
nad istim ili slicnim proizvodima preostalih proizvodaca iz sektora
(Gandhi, Shankar, 2016).

U svetskim razmerama, u cilju pridobijanja novih i zadrzavanja postoje¢ih
potroSaca, danas je uveliko prisutna borba prehrambenih giganata ,,za rafove*
u maloprodajnim objektima. Proizvodaci teZze da unutar prodajnog prostora
ostave specifi¢an pecat ili istaknu detalj koji ¢e asocirati na njihov proizvod.
Ovo najcesce rade ili markiranjem najpozeljnijeg dela prostora u radnji (obi¢no
centralnog dela radnje ili koridora kojim moraju pro¢i svi potroSaci, poput
regije oko naplatnih mesta u radnji), ili samostalnim izlaganjem proizvoda, ili
adekvatnim pozicioniranjem svog proizvoda u grupi proizvoda iste namene na
ponudenom rafu (poput izlaganja proizvoda u visini o¢iju potrosaca), (Allain,
2002; Zameer et al., 2012).

6) Visok stepen specijalizacije gazdinstva ka linijama proizvodnje koje karakteriSu
proizvodi izrazene kvarljivosti (poput odredenih vrsta voca i povréa, ili
mleka) moze znatno umanjiti pregovaracku snagu poljoprivrednika. Ovo
se deSava iz razloga $to preradivaci i trgovacki lanci od ovakve proizvodnje
najcesce zahtevaju odreden nivo sertifikacije primarnog proizvoda. Sa druge
strane regulativa iz domena javnog zdravlja, u nekoj meri ili ogranicava, ili
zabranjuje njihovu direktnu prodaju potroSa¢ima unutar ekonomskog dvorista
farme. Pritom, nedostatak adekvatnog voznog parka moze ili znacajno uvecati
troskove transporta gazdinstva, ili ograniiti realizaciju proizvoda samo na
teritorijalno najblizeg kupca. Ukoliko bi se proizvodac prikazao u svetlu teSkog
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pregovaraca oko prodajne cene, rizikovao bi potencijalno dugoro€an gubitak
klijenta. Svako prolongiranje predaje svezeg proizvoda tokom iznalaZenja
adekvatne alternative vodi ka riziku nastanka Stete usled znacajnog gubitka na
kvalitetu, ili kvara proizvoda (Oczkowski, 2004; Ranjan, 2017).

Odredivanje stepena pregovaracke snage aktera u trziSnom lancu Cesto je vrlo
kompleksno ili ¢ak nemerljivo. Jedan od pokazatelja intenziteta pregovaracke
snage odredenog aktera mogu biti ostvarene profitne stope u odnosu na prosek
sektora. Zarazliku od manjih proizvodaca (na osnovu raspolozive imovine i obima
proizvodnje), veliki proizvodaci najcesce sticu vise prosecne profite po jedinici
proizvoda, iskazujuc¢i time visi potencijal svoje trziSne moci u vodenju trzisnih
pregovora (Buzzell et al., 1975). Trzi$na koncentracija ili intenzitet konkurencije,
odnosno veli¢ina trziSnog udela jednog ili nekoliko proizvodaca sa aspekta obima
prodaje, broja zaposlenih, broja privucenih potrosaca, broja prodajnih objekata u
kojima je dostupan proizvod, 1 drugog, mogu predstavljati znacajnu meru procene
pregovaracke snage prisutnih trzi$nih aktera (Spicka, 2016). Pregovaracka snaga
se moze odmeriti i kroz preduzetu poslovnu strategiju proizvodaca. Primera radi,
indikatorom . kupac jednog proizvoda“, koji meri udeo vrednosti nekog proizvoda
unutar prose¢nog racuna potrosaca u maloprodajnom objektu, moze se proceniti
atraktivnost proizvoda, odnosno potencijal pregovaracke snage proizvodaca nad
maloprodajom (Haucap et al., 2013).

1.7. Trendovi u organizaciji trziSta poljoprivrednih proizvoda

TrziSte poljoprivrednih proizvoda karakteriSe izrazena dinami¢nost 1
permanentna izlozenost razliitim promenama. Istorijski gledano, pocetke
razvoja trziSta poljoprivrednih proizvoda pratila je situacija u kojoj su
proizvodaci proizvodili zanemarljive koli¢ine trzi$nih viskova, prodavajuci ih
direktno lokalnom stanovni$tvu. U ovoj fazi razvoja trzista, bila je prisutna
jednostavna organizacija trziSta sa kratkim trziSnim lancima, odnosno u¢eS¢em
malog broja trziSnih aktera, gde su prihodi i radna snaga najces¢e zadrzavani
u okvirima gazdinstva. Dalji razvoj poljoprivredne proizvodnje, inicirao
je stvaranje znacajnih koli¢ina trziSnih viskova, kao i potrebu za njihovim
adekvatnim upravljanjem kroz aktivnosti prerade, skladistenja ili transporta.
Ovime je uslovljen razvoj kompleksnije organizacije trzista sa duzim trziSnim
lancima, odnosno uceS¢em veceg broja trziSnih aktera, koja je omogucila
transfer proizvoda 1 ka udaljenim trzistima (Sini, 2014).
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Aspekt organizacije trzista poljoprivredno-prehrambenih proizvoda podrazumeva
prisustvo nekoliko trendova, poput integracije, specijalizacije i diversifikacije, te
decentralizacije lanaca snabdevanja i samog trzista.

a) Integracija - predstavlja medusobno povezivanje (pripajanje, spajanje
ili preuzimanje) privrednih subjekata aktivnih na odredenom trziStu
(nacionalnom, regionalnom ili globalnom). Najcesce je u formi merdzera ili
akvizicije. Ovo je ekonomski proces u funkciji rasta privrednog subjekta,
kojim se inicira njegova ekspanziju kroz preuzimanje nedostaju¢ih
marketing funkcija 1 aktivnosti. Zasniva se na premisi da privredni subjekt
ne nalazi osnovu za svoj rast u ulaganju u unapredenje sopstvenih proizvoda,
ili proSirenje raspolozivih proizvodnih kapaciteta, ve¢ prednost daje
ukrupnjavanju kroz preuzimanje ili spajanje sa ve¢ postoje¢im biznisima.
Integracija je usmerena na uparivanje i kombinaciju proizvodnih procesa,
proizvodnog asortimana, i upravljackih i marketing aktivnosti, najces¢e dva
privredna subjekta, sli¢ne ili veoma razlicite ekonomske snage (Garrow,
Hoibeche, 2000; Arsenovic, Zupljanin, 2016).

Privredni subjekti (ukljuujuéi i one aktivne u polju proizvodnje hrane) primarne
motive za pristupanje integrativnim procesima pronalaze u: pristupu geografski
novim trziStima (tthom osvajanju nekog trziSta); povecanju trziSnog udela
ili kontrole u odredenom lancu snabdevanja; pristupu novim tehnologijama,
proizvodima 1 uslugama (diverzifikaciji poslovnih aktivnosti); maksimizaciji
profitabilnosti ukupnog poslovanja kroz sinergetski trziSni nastup i pozitivan
impuls budu¢im prihodima; investicionim moguénostima za brzi rast unutar
nekog sektora privrede; eliminaciji potencijalne trziSne konkurencije; i drugom.
Svaku integraciju naj¢esce prati nekoliko medusobno povezanih motiva (Kelly et
al., 1999; Popovié et al., 2010).

Kroz proces integracije, osim raspolozivog kapitala, proizvodnih faktora ili imidza
spojenih privrednih subjekata, najce$¢e dolazi i do koncentracije odlucivanja.
Ovo se postize funkcionisanjem jedinstvenog menadzmenta, pri ¢emu integrisane
kompanije zna¢ajno uvecavaju svoju pregovaracku snagu u odnosu na prisutne
trziSne aktere (Ahern, 2012).

Globalno, unutar agrokompleksa je tokom poslednjih par godina doslo (ili su jos
u procesu realizacije) do nekoliko velikih integracija. Najpoznatije su: Bayer -
Monsanto (preuzimanje vredno oko 66 milijardi USD); Dow - DuPont (poslovni
konglomerat koji obuhvata kompanije DuPont Pioneer, DuPont Crop Protection
1 Dow AgroScineces. Oc¢ekivanja su da ¢e nova kompanija, rangirana kao peta
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po ekonomskoj snazi na listi proizvodaca pesticida ostvarivati godiSnje prihode
od skoro 4 milijarde USD); ChemChina - Syngenta (kuriozitet ove integracije
sadrzan je u drzavnom vlasni$tvu kompanije ChemChina); AGCO - Precision
Planting; DuPont - Granular; John Deer - Blue River Technology (preuzimanje
vredno preko 300 miliona USD); Sumitomo Chemicals - Botanical Resources
Australia; Linamar - MacDon; Potash Corporation - Agrum (integracijom dva
giganta u proizvodnji mineralnih dubriva stvorena je lider kompanija Nutrien,
procenjene vrednosti od preko 36 milijardi USD); 1 druge (Gullickson, 2017).

Na nacionalnom nivou, poslednjih godina ostvareno je nekoliko relativno velikih
integracija kompanija iz sfere poljoprivrede i priverdnih grana koje se na nju
oslanjaju. Adekvatni primeri mogu biti, kupovina Carnexa (industrija mesa) iz
Vrbasa, Zitobacke (mlinska industrija) iz Kule, Agrounije (proizvodnja ratarskih
useva) iz Indije, Maxiproteina (proizvodnja stocne hrane) iz PoZege, Panonije
(proizvodnja ratarskih useva) iz VrSca, i drugih od strane holding kompanije MK
Group iz Beograda. Takode, doslo je i do kupovine Sojaproteina (prerada soje)
iz Beceja, Veterinarskog zavoda (proizvodnja stocne hrane, hemofarmaceutskih,
DDD i bioloskih preparata) iz Subotice, Riboteksa (ribarstvo) iz Ljubovije, 1
ostalih od strane kompanije Victoria Group iz Beograda. Pored toga, izvrSena
je kupovina Centroproizvoda (prehrambena industrija) iz Beograda, Delta Ice
Cream S.A. iz Gr¢ke (poseduje pogon za proizvodnju sladoleda u Srbiji), i drugih
od strane multinacionalne kompanije Nestle sa sedistem u Svajcarskoj. Navelo
bi se i preuzimanje Yuhora (industrija mesa) iz Jagodine, Jedinstva (ribarstvo)
iz Apatina, Danubiusa (mlinska industrija) iz Novog Sada, 1 drugih od strane
kompanije Delta Agrar iz Beograda, ili kupovina Ravanice (industrija konditora)
iz Cuprije od strane kompanije Medela (industrija konditora) iz Vrbasa, kao i
preuzimanje Vitala (proizvodnja ulja i biljnih masti) iz Vrbasa, Ratara (mlinska
industrija) iz Panceva, i ostalih od strane kompanije Invej iz Beograda, odnosno
kupovina Frikoma (proizvodnja sladoleda i smrznute hrane) i Imleka (proizvodnja
mleka i mle¢nih proizvoda) iz Beograda od strane koncerna Agrokor iz Hrvatske.

TrziSne integracije se najcesce dele na horizontalne i vertikalne integracije:

1) Horizontalne integracije predstavljaju preuzimanje kontrole upravljanja
jednog privrednog subjekta nad drugim, pri cemu se obe kompanije bave
identicnom marketing aktivnoséu. One takode pripadaju istom segmentu
trziSnog lanca, odnosno istom proizvodnom sektoru. Ovaj vid integracija
se primarno realizuju zbog benefita koje donosi ekonomija obima, odnosno
rast profitabilnosti zasnovan na pove¢anom obimu poslovanja. Posredno
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se sprovodi i zbog izraZenijeg uticaja na ostvarene rezultate poslovanja
konkurencije putem jacanja poslovne reputacije i stvaranja dodatnih
kompetencija. Drugim refima, ona dovodi do osnazivanja pregovaracke
snage u odnosu na ostale aktere u trziSnom lancu, s obzirom da sinergetski
nastup nove kompanije dovodi do rasta trziSne koncentracije (Cai, Obara,
2009; Ghosh, 2013; Kovacevi¢, Jelo¢nik, 2019).

Treba podvu¢i da ovaj vid integracija podrazumeva preuzimanje poslovnih
aktivnosti fokusiranih na iste, ili vrlo sli¢ne proizvode (supstitute koji iniciraju
razuman nivo diverzifikacije proizvodnog portfolija novonastalog privrednog
subjekta). Primera radi, integracija kompanija unutar zivinarstva, govedarstva,
svinjarstva, ili kompanija iz sfere Zivinarstva i ribarstva, ili bilo koja druga
kombinacija kompanija iz sektora stoCarstva, sigurno ¢e voditi ka rastu potencijala
trziSne dominacije, nizem nivou proizvodnih i poslovnih rizika, ili ka ekonomiji
zasnovanoj na smanjenju prosecnih troskova proizvodnje sa rastom obima
proizvodnje ili diversifikacijom proizvodnog asortimana (Bamiro et al., 2012).

Posmatraju¢i pojedinacna trziSta, horizontalne integracije vecih razmera,
automatski postaju predmet kontrole antimonopolske legislative. Kontrole se
sprovode od strane nadleznih drzavnih ili medunarodnih trgovinskih institucija
u cilju sprec¢avanja prisustva monopola, ili predupredenja poslovnih aktivnosti
Stetnih po fer trziSnu utakmicu, odnosno limitiranja nepoStenih aktivnosti u
pristupu prema potrosac¢ima (Bishop, 2009).

2) Vertikalne integracije predstavljaju integraciju privrednih subjekata prisutnih u
istom trziSnom lancu koji realizuju medusobno razli¢ite marketing aktivnosti.
Vertikalnom integracijom odredena kompanija preuzima kontrolu i upravljanje
nad razli¢itim fazama proizvodnje /ili distribucije nekog proizvoda i/ili
usluge unutar istog lanca snabdevanja. Ovakva integracija podrazumeva
da odredeni privredni subjekt preuzima upravljanje nad svim, ili delom
dobavljaca sirovina, komponenti i procesa ugradenih u neki proizvod, kao
i upravljanje nad svim ili delom distributera gotovih proizvoda (logistikom i
prodajom). Na ovaj nacin privredni subjekt preuzima kontrolu nad krucijalnim
segmentima ili kompletnim lancem vrednosti proizvoda, uvecavajuci svoju
pregovaracku poziciju na trzistu. Prosirujuci svoju aktivnost na sve segmente
poslovnog obuhvata, kompanija nastoji uticati na rast svoje profitabilnosti.
Stoga, ovaj vid integracije moze obuhvatati pocetne segmente trzisnog lanca
(preuzimanje kontrole nad proizvodnim delom lanca), krajnje segmente
trziSnog lanca (preuzimanje kontrole nad veleprodajom i maloprodajom), ili
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kontrolu nad kompletnim trziSnim lancem od proizvodnje sirovinske baze
do krajnjeg potrosaéa (Harrigan, 1985; Strbac et al., 2011; Hitt et al., 2015;
Bugdol, Jedynak, 2015).

Uproscéeni prikaz horizontalne i1 vertikalne trziSne integracije dat je slede¢im
grafickim prikazom (Grafikon 1.2.).

Grafikon 1.2. Vertikalne i1 horizontalne trziSne integracije

Resursi

Horizontalna

Proizvodnja

Distribucija

Izvor: Adaptirano prema Wilson, 2018.

Vertikalna integracija u poljoprivredi i sektoru hrane je jedan od odlucujucih
faktora od uticaja na strukturu trziSta i konkurentnost primarne poljoprivrede.
Motivi su primarno bazirani na rastu operativne efikasnosti, rastu profitabilnosti 1
boljoj koordinaciji trziSnog lanca. Kao posledica ekonomije obima, minimiziraju
se troskovi proizvodnje i robnih transakcija. Uporedo se poveéava udeo kompanije
u trzis$noj ceni finalnog proizvoda. Benefiti su prepoznati i u unapredenju procesa
kontrole kvaliteta proizvoda, mogucnosti za diferenciranjem proizvoda, boljem
upravljanju proizvodnim rizicima, skracenju trzZiSnog lanca iskljucivanjem
suvisnih aktera (posrednika), jacanju pregovaracke snage kompanije, 1 ostalom
(Buzzel, 1983; Harrigan, 1984; Grega, 2003).

Hipoteticki primer vertikalne integracije u poljoprivredi moze biti kompanija
koja pripada mlinskoj industriji. Kompanija je primarno usmerena na
prizvodnju razlicitih tipova brasna od nekoliko vrsta Zitarica. RaspolaZe
savremenim linijama prerade (mlinovi) 1 silosima za lagerovanje dovoljnih
koli¢ina sirovine (Zitarica) usaglaSenih sa kapacitetom proizvodnog pogona,
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¢ime se znacajno osigurava kontinuitet proizvodnje izmedu dve kampanje
zetve (otkupa) zitarica. Proizvodni deo kompanije opremljen je i sa segmentom
za pakovanje brasna, kao i skladiStem za ¢uvanje finalnog proizvoda. U Zelji
da omoguce bolju kontrolu cene, koli¢ine i kvaliteta ulaznih sirovina, te prosiri
svoju delatnost 1 na segment proizvodnje i prodaje pekarskih proizvoda,
menadzment kompanije donosi odluku o dvo-faznoj dopuni poslovne
delatnosti u narednih osam godina.

Tokom prvog CetvorogodiSnjeg perioda u planu je kupovina dva lokalna
poljoprivredna dobra usmerena na ratarsku proizvodnju, sa raspolozivim
obradivim povrSinama koje bi na godiSnjem nivou obezbedile ulaz od
oko 80% potrebnih sirovina. Pored ovoga, kompanija bi preko svog tima
tehnologa mogla pravovremeno da utice, kako na strukturu setve sa aspekta
zasejanih useva, tako i na zastupljenost optimalnog sortimenta Zitarica u sumi
povrsina pod odredenim usevom. Implementacijom adekvatne tehnologije
proizvodnje Zita uz doslednu kontrolu izvedenih aktivnosti i primenjenih
koli¢ina proizvodnih inputa, kompanija bi bila u situaciji da viSe uti¢e na
proizvodne i poslovne rizike. Ona bi znacajno relaksirala kampanju otkupa
nedostajucih sirovina i omogucila kontrolu kvaliteta proizvoda u svim fazama
proizvodnje 1 prerade.

U narednom cetvorogodiSnjem periodu, po stabilizaciji poslovanja, kompanija
planira proSirenje na deo lanca snabdevanja usmerenog ka prozvodnyji, distribuciji
1 prodaji pekarskih proizvoda. 1z tog razloga, dala bi se ponuda za preuzimanje
lokalnog pogona za proizvodnju pekarskih proizvoda, primarno hleba i peciva,
sa pripadaju¢im voznim parkom dostavnih vozila. Shodno kapacitetu pekare
ustanovila bi se maloprodajna mreza dovoljna za pokrivanje potreba lokalnog
trziSta za pekarskim proizvodima. Ovim potezom, intencije kompanije su, kako
rast profitabilnosti poslovanja, tako i preuzimanje kompletnog trziSnog lanca
unutar mlinsko-pekarskog sektora (od njive do vekne) ¢ime bi se sumirale sve
dodate vrednosti nastale kretanjem proizvoda kroz lanac snabdevanja.

Kao rezultat aktivnih procesa integracije u agrobiznisu, pod uticajem
globalizacije i1 sve rigidnijih uslova trZi$ne igre izmedu prisutnih aktera, ne tako
retko dolazi do kreiranja multinacionalnih kompanija, sastavljenih od grupa
privrednih subjekata lociranih u razli¢itim zemljama, ali pod kontrolom mati¢ne
kompanije. Agro-holdingzi predstavljaju horizontalno i vertikalno integrisane
poljoprivredne i1 agrobiznis kompanije, u ¢ijoj strukturu posluje znatan broj
povezanih pravnih lica (Senesi et al., 2017).
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U grupi od deset vodec¢ih multinacionalnih korporacija iz sfere agroindustrije,
pet je sediStem vezano za Veliku Britaniju. Sa druge strane, apsolutno
dominira Svajcarska korporacija Nestle sa preko 100 milijardi USD godi$njih
prihoda, odnosno skoro 12 milijardi USD neto profita, i skoro 340 hiljada
zaposlenih. Kompanija primenjuje model medusobne interakcije sa lokalnim
farmerima razvijen jo$ krajem XIX veka. U sektoru mleka on podrazumeva
uspostavljanje sabirnih centara za mleko kojima se obezbeduje kontrola
kvaliteta 1 zdravstvena bezbednost preuzetog mleka, njegovo hladenje,
usluge tehniCke i veterinarske podrske, transport, isplata po isporuci mleka
1 mikropozajmice proizvoda¢ima, i ostalo. Prema svojoj veli¢ini sledi
holandsko-britanska multinacionalka Unilever, sa godiSnjim obrtom od skoro
70 milijardi USD 1 preko 170 hiljada zaposlenih. Istorijski, ona je inicijator
ideje korporativne kontrole kompletnog proizvodnog ciklusa od proizvodnje
primarnih sirovina do prodaje finalnih proizvoda krajnjem potrosacu. Sli¢no
ostalim agroholdinzima, njena struktura najces$¢e ukljucuje vertikalno
povezivanje kompanija na nacionalnom nivou, rejoniranih prema odredenom
kljucu, koje se oslanjaju prvenstveno na lokalno raspolozivu sirovinsku bazu
(Nikolaevna et al., 2015).

Iz ugla organizacione forme u praksi su najceS¢e prisutna dva nacina
uspostavljanja vertikalne integracije (Kessler, Stern, 1959; Ward, 2004;
Sharma et al., 2014):

- Vlasnicka integracija se realizuje kroz sticanje/preuzimanje vlasnistva
jedne nad drugom kompanijom unutar istog trziSnog lanca. Nju najcesce
karakteriSe da kompanija koja integriSe poseduje vecinu resursa u susednim
fazama proizvodnje, prerade ili distribucije proizvoda. Do danas se pokazala
daleko najboljim osiguranjem stabilnosti poslovanja, s obzirom da dovodi do
maksimizacije kontrole izvrSenja korporativnih direktiva. Obi¢no je usmerena
na integraciju putem kupovine akcija ili imovine druge kompanije. Dobar
primer moZze biti preradiva¢ mesa koji kupuje lanac maloprodajnih objekata,
ukljucujuéi time u svoj poslovni opseg potpunu kontrolu nad dodatnom
marketing aktivnoscu.

- Ugovorna integracija se zasniva na dugorocnom poslovnom ugovoru
izmedu dve kompanije, pri ¢emu svaka od ugovornih strana zadrzava svoju
pravnu nezavisnost. Podrazumeva poslovnu interakciju izmedu privrednih
subjekata aktivnih u medusobno susednim fazama proizvodnje, prerade ili
distribucije proizvoda. Ovaj vid poslovnog aranzmana moze biti u formi
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zahteva, ekskluzivnog statusa ugovorne strane, fransize, konsignacije,
zajednickih ulaganja i ostalog. Ona podrazumeva ugovornu obavezu unapred
determinisane dinamike isporuke odredenog obima proizvoda po poznatoj
ceni 1 nacinu pla¢anja, u kojoj su prethodno specificirani zahtevani nivo
kvaliteta, tehnoloski proces 1 mesto izrade proizvoda. Najcesce se koristi za
postizanje poslovne koordinacije izmedu prisutnih aktera unutar trziSnog
lanca, a dosta rede za kontrolu njihovog poslovanja. Ugovorna integracija
uti¢e na decentralizaciju trziSta, s obzirom da se sirovine, poluproizvodi,
ili proizvodi umesto ka sabirnom mestu na trzistu preusmeravaju direktno
ka ugovornoj strani. Primera radi, u cilju odrzivosti svog poslovanja mlin
najces¢e zakljuCuje ugovor o dugorotnom snabdevanju Zitaricama sa
lokalnim ratarima (Rehber, 1998).

Treba napomenuti da i horizontalna i vertikalna integracija u krajnjoj instanci
vode ka uspostavljanju monopola (Yusoff, 2014). Sa aspekta primarne
poljoprivredne proizvodnje, radi zastite Sirih nacionalnih interesa i opstanka
malih porodi¢nih farmi, mnoge drzave su zapocele sa implementacijom
regulative koja sprecava ili ograniava korporativnu poljoprivredu. Ona
eliminiSe integrativne aktivnosti vodene preuzimanjem vlasniStva nad
manjim farmama od strane kompanija (Stayton, 1991). Primera radi, u SAD,
mnoge porodi¢ne farme okrenute svinjarstvu vide u velikim korporativnim
proizvodacima svinja egzistencijalnu pretnju. One zdruZeno uti¢u na savezno
zakonodavstvo koje razmatra postojanje adekvatnih sektorskih politika
u funkciji zaStite njihovog poslovanja u odnosu na najveé¢e kompanije.
Usvojene politike najées¢e ogranicavaju obima proizvodnje velikih
proizvodaca usmeren ka nacionalnom trzistu, ili ih obavezuju da odredene
koli¢ine proizvoda preuzimaju od malih lokalnih proizvodaca. Uporedo,
veliki proizvodaci se usmeravaju ka §iroj primeni ugovorne integracije sa
manjim nezavisnim farmama (Reimer, 2006).

Neke procene govore da se preko 30% poljoprivredne proizvodnje u SAD
ostvaruje kroz ugovorne integracije. Ovo je nekih par procenata manje
u odnosu na obim proizvodnje proistekao iz kompanija koje karakteriSe
prethodna vlasnicka integracija. Ugovorne integracije su u pocetku bile
primarno usmerene na lako kvarljive proizvode, ali su vremenom proSirene
na sve primarne proizvode. Primeceno je da su sve vise zastupljene u linijjama
proizvodnje u kojima je od velikog znacaja vrSenje kontrole genetskog faktora
(sa aspekta prinosnosti ili kvaliteta proizvoda), (U.S. Congress, 1986).
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Integrativni procesi na trziStu poljoprivrednih proizvoda neminovno
dovode i1 do jacanja trziSne koncentracije (raspolaganje velikog udela u
segmentu trziSne ponude od strane manjeg broja privrednih subjekata). Ovo
se najbolje moze sagledati kroz istorijsko kretanje vrednosti CR indeksa
(indeksa koncentracije) na odredenim segmentima nacionalnog trZiSta
poljoprivrednih proizvoda u SAD. Primera radi, vrednost CR, indeksa u
segmentu konfekcioniranja govedeg mesa je skocila sa 72% tokom 1990.
godine na 83,5% u 2005. godini. Isti indeks je u segmentu konfekcioniranja
svinjskog mesa porastao sa 37% u 1987. godini na 64% u 2005. godini, dok
je u proizvodnji brojlera on skocio sa 35% u 1986. godini na 50% tokom
2001. godine. Isti trend je prisutan i u mlinskoj industriji, kako je vrednost
indeksa porasla sa 40% (1982. godina) na 63% (2005. godina), odnosno
u maloprodaji prehrambenih proizvoda, gde je vrednost CR, indeksa za
nepunih 10 godina skoro duplirana (skok sa 24% u 1997. godini na 46% u
2004. godini), (Hendrickson, Heffernan, 2007).

b) Specijalizacija i diverzifikcija su dva suprotna procesa vezana za
broj sprovodenih marketing aktivnosti (proizvodnih, procesnih,
usluznih, ili distributivnih) unutar redovnog poslovanja odredenog
privrednog subjekta.

Specijalizacija predstavlja realizaciju primarne delatnosti privrednog
subjekta kroz jednu, ili manji broj marketing aktivnosti. Globalno je prisutna
pojava da sa rastom stepena specijalizacije, odnosno ogranic¢avanjem broja
proizvodnih ili usluznih aktivnosti, dolazi do rasta profibilnosti privrednog
subjekta. Ovaj benefit proistice iz fokusa na obim proizvodnje, intenzifikaciju
koriS¢enja dostupnih resursa, izrazenu operativnu efikasnost proizvodnje 1
visok kvalitet proizvoda ili pruzenih usluga (Smith, 1989).

Ne tako retko, aspekt specijalizacije proizvodnje dovodi do razmimoilaZzenja
interesa globalnog drustva i proizvodnog sektora. Primera radi, iako striktna
usmerenost na ratarstvo, povrtarstvo ili voc¢arstvo, odnosno uzgoj odredene
animalne vrste, ili proizvodnja specificiranog animalnog proizvoda, i drugo
uglavnom doprinose rastu prihoda lica angaZovanih u poljoprivredi, visok
nivo intenzifikacije proizvodnje moZe inicirati odredene posledice po
raspolozive prirodne resurse ili stanje Zivotne sredine. U ovim slu¢ajevima
obi¢no dolazi do degradacije poljoprivrednog zemljiSta, iscrpljivanja i
zagadenja vodnih resursa, narusavanja biodiverziteta, i ostalo (Czyzewski,
Smedzik Ambrozy, 2015).
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Primera radi, unutar ,,kukuruznog pojasa“ u SAD (delovi drzava srednjeg
zapada, dominantno koncentrisani oko Ajove, Ilinoisa, Ohaja, Minesote,
Nebraske, Indijane, Kanzasa, i Misurija), prirodni resursi i klimatski uslovi
pogoduju prisustvu ratarskih farmi i proizvodnji prevashodno kukuruza
1 soje. Sa druge strane, visoko specijalizovana i intenzivna proizvodnja
(visoki prinosi se obezbeduju primenom savremenog sortimenta useva i
mehanizacije, znacajnih koli¢ina mineralnih dubriva i pesticida, konstantnog
navodnjavanja, i ostalim) ratarskih useva u duzem periodu dovela je do
negativnog trenda u prisutnim koncentracijama pesticida i mineralnih dubriva
u zemljiStu 1 vodotocima, erozivnih procesa, pada izdasnosti vodozahvata 1
naruSavanja kvaliteta Zivotne sredine (Jones, Durand, 1954; Sullivan et al.,
2009; Jones, Mayfield, 2016).

Specijalizacija je dosta prisutna unutar agrokompleksa i u procesu prerade
poljoprivrednih  proizvoda (mlinska, mesnopreradivacka, pekarska,
konditorska 1 ostale industrije). Preradni kapaciteti su najéeS¢e usmereni ka
jednom, ili manjem broju sli¢nih prehrambenih proizvoda.

Diversifikacija je suprotan proces specijalizaciji. Podrazumeva ukljucivanje
privrednog subjekta u viSe marketing funkcija, poput zastupljenosti nekoliko
sustinski razli¢itih proizvodnih ili procesnih linija, odnosno usluznih ili
distributivnih aktivnosti (Jovanovic, Gilbert, 1993).

Diverzifikacija moZze biti znacajan mehanizam ekonomskog rasta na malim
porodi¢nim gazdinstvima, prethodno usaglasen sa dostupnim prirodnim
uslovima, resursima i poslovnim ambijentom. Njenu implementaciju
podsti¢u: pristupacnost tehnoloskih inovacija, intenzitet promena u
zahtevima potroSaca, uticaj aktivnih sektorskih politika i trgovinskih
aranzmana, razvoj fizicke infrastrukture, cenovni trendovi pojedina¢nih
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, prisutni proizvodni i trzi$ni rizici,
1 drugo (Meert et al., 2005).

Primera radi, poljoprivredne aktivnosti prisutne na prose¢noj farmi u SAD
postaju sve diversifikovanije, s obzirom da prilaskom granici maksimalnih
prinosa i prihoda u proizvodnji tradicionalnih proizvoda farmeri razmatraju
nove alternative stvaranja dodatnih prihoda. Usled ovoga, poslednjih nekoliko
dekada na farmama su sve viSe prisutne usluge agro i rekreativnog turizma,
vrSenje usluga mehanizacije van gazdinstva, direktna prodaja proizvoda
potroSa¢ima na farmi, proizvodnja proizvoda sa dodatnom vredno$céu
(obicno preradevina), ili organskih 1 lokalnih proizvoda, rukotvorina,
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otvaranje maloprodajnih objekata, zanatskih radionica, i ostalog. Prisutni
procesi diversifikacije, naro¢ito na malim farmama imaju dugorocni uticaj
1 na razvoj agro sektora i na razvoj ukupne privrede, kao i na rast Zivotnog
standarda poljoprivrednika i ekonomski razvoj ruralnih teritorija (USDA,
2007; Fiszbein, 2017; Jelo¢nik et al., 2018).

¢) Decentralizacija trzista je jedna od najvaznijih strukturnih promena
u organizaciji trziSta. Ona predstavlja najoStriju formu procesa
decentralizacije, jer transferiSe mo¢ odluc¢ivanja iz javnog u privatni sektor.
Javlja se u dva oblika, kao privatizacija (omogucavanje privatnom sektoru
da pristupi funkcijama koje su prethodno bile javno monopolizovane), i
kao deregulacija (transfer usluznih i proizvodnih aktivnosti u vlasnistvu
javnog sektora ka medusobno konkurentnim privatnim kompanijama),
(Lai, Cistulli, 2005).

Spustiv§i se na nivo poljoprivrednog trziSta, decentralizacija moZze
podrazumevati  direktno  dostavljanje  poljoprivrednih  proizvoda
preradivacima ili trgovcima, umesto da se kao u ranijim periodima prvo
usmeravajuka centralnom trzistu. Ovaj proces je unekim delovimarazvijenog
sveta (poput, SAD) zapoceo jos sa pocetkom XX veka. Tada je najvéi deo
primarnih proizvoda sa farme zaobiSao mnoga posrednicka i centralna
trziSta isporucujuci se direktno velikim kupcima, preko maksimalno jednog
posrednika u trziSnom lancu (Shepherd, 1942).

TrziSnom decentralizacijom se promovisu aktivnosti koje omogucavaju
pojedinih potroSaca. Sa globalnim trendovima ekonomske liberalizacije,
privatizacijom i nestankom komandnih ekonomija, decentralizacija postaje
preovladujuca strukturna promena trzista (Cohen, Peterson, 1996).

Prednosti decentralizacije u odnosu na realizaciju trgovinskih transakcija
na centralizovanom trziStu primarno su prisutne kroz dostizanje viSeg
nivoa operativne efikasnosti aktera u lancu snabdevanja poljoprivrednim
proizvodima i brzi protok proizvoda ka krajnjoj destinaciji. Njom se skracuje
trziSni lanac uz eliminaciju nepotrebnih transportnih i manipilativnih
troskova, smanjenje rastura i kala, sprecavanje gubitka kvaliteta i zdravstvene
bezbednosti proizvoda, brzu isporuku i ostalo (Schmitt et al., 2015).

Faktori od uticaja na proces decentralizacije trzista poljoprivrednih proizvoda
prikazani su slede¢om tabelom (Tabela 1.2.).
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Tabela 1.2. Faktori od uticaja na decentralizaciju trzista poljoprivrednih proizvoda

Faktori koji uticu na centralizaciju trZiSta
poljoprivrednih proizvoda

Faktori koji uticu na decentralizaciju trZiSta
poljoprivrednih proizvoda

Ogranicen sistem transporta, najéesce baziran
na zeleznici i vodnom saobracaju

Razvoj elemenata infrastrukture usmerene na
Siru primenu krajnje fleksibilnog drumskog
transporta

Nepostojanje ili kapacitetom slabi kanali
trzisne komunikacije, koji dovode do zahteva
za neposrednim susretom aktera na strani
ponude i traznje

Razvojem informacionih tehnologija,
primarno interneta, olaksan je direktan kontakt
kupca i prodavca koji iskljucuje njihov
prethodni fizi¢ki susret na centralizovanom
trziStu

Slab sistem standardizacije proizvoda
uslovljava potrebu kontrole kvaliteta proizvoda
(na licu mesta) od strane kupca

Uspostavljanje i razvoj standarda i sistema
kontrole kvaliteta proizvoda i aktivnosti
omogucilo je trgovinu bez neposrednog uvida
u proizvod (na osnovu detaljnog opisa)

Disperzija ukupnog obima proizvodnje kroz
veliki broj nespecijalizovanih proizvodaca
uvecava troskove direktne nabavke

Ukrupnjavanje obima proizvodnje i
mogucnost direktne nabavke vecih koli¢ina
proizvoda direktno od proizvodaca

Izrazeno prisustvo malih kupaca koji
nabavljaju manje koli¢ine proizvoda na
centralnom trzistu

Prisustvo velikih trgovaca koji direktno
porucuju velike koli¢ine proizvoda

Izvor: Kohls, Uhl, 2002.

Pretpostavlja se da ¢e 1 blisku buduénost obeleziti danas prisutni organizacioni
trendovi unutar trziSnog lanca poljoprivrednih proizvoda, poput: kontinuirane
industrijalizacije poljoprivredne proizvodnje usaglaSene sa primenom savremenih
tehnologija 1 visokim nivoom intenzivnosti; specijalizacije i/ili diversifikacije
prisutnih trziSnih aktera; decentralizacije, integracije i globalizacije trzista
poljoprivrednih proizvoda; trziSnih pritisaka drzavnog 1/ili internacionalnog
(ekonomskih saveza) intervencionizma; nastavak sve prisutne informacione
revolucije (digitalizacije); transformacije proizvodno orjentisanog ka marketing
modelu poslovanja; 1 drugog.

1.8. Medunarodna trgovina poljoprivrednim proizvodima

Medunarodna trgovina robom i uslugama je vekovima u fokusu ekonomske 1
filozofske misli. Sva pitanja unutar ove oblasti obi¢no se svode na sledece: a)
Sta inicira medunarodnu trgovinu; b) kakve efekte ona proizvodi; i c) da i je
prisustvo intervencionizma neophodno? Odgovore na prva dva pitanja nudi nam
ekonomska teorija, dok je tre¢i odgovor u rukama ekonomskih i trgovinskih
politika (Dorobat, 2015).
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Sve kompleksnijom organizacijom druStvenih zajednica i nastankom prvih
drzava, priblizno tokom prvog veka nove ere, primarno na teritoriji Bliskog istoka
1 Azije dolazi do pocetaka internacionalizacije trgovinske aktivnosti. Primera
radi, arapski nomadi prelazili su krajnje velika rastojanja kamiljim karavanima
prenoseci svilu i za€ine sa dalekog istoka ka evropskom kontinentu. Sa druge
strane, egipfani su prelazili brodovima preko Crvenog mora radi trgovine
sa zacinima sa narodima na Arabijskom poluostrvu, dok su rimljani uveliko
trgovali sa indusima. Isto tako, razvojem ,,Puta svile* vrsi se protok razli¢ite robe
izmedu kineskog carstva i zemalja Bliskog istoka i Evrope. U isto vreme Jemen
vrsi kontrolu transfera kafe ka velikom broju dalekih drzava preko luke Moka
(ICISA, 2015).

Sa civilizacijskim napretkom, razvojem tehnologije proizvodnje, Sirenjem
proizvodne osnove, i lepeze proizvoda, usluga i zanimanja, te razvojem
transportne 1 skladi$ne infrastrukture, usloznjavali su se 1 trgovinski, ekonomski
1 druStveni odnosi. Noviju trgovinsku istoriju karakteriSu globalizacija,
izrazena trzi$na liberalizacija i formiranje carinskih unija, zajednickih trzista, ili
ekonomski integrisanih regiona. Pocetke medunarodne trgovine, uobi¢ajeno je
pratila razmena dobara malog obima. Ona je bila usmerena na uzi geografski
prostor, dok danas za nju prosto ne postoje administrativne granice, odnosno nije
limitirana brojem ucéesnika u razmenti, koli¢inom ili razdaljinom (Tabela 1.3.).

Tabela 1.3. Kretanje udela globalnog izvoza u svetskom BDP tokom perioda
1870-1998 (u %)

Godina Udeo u BDP
1870 4,6
1913 79
1950 5,5
1973 10,5
1998 17,2

Izvor: WTO, 2013.

U prethodnoj tabeli primecuje se da tokom poslednjeg veka dolazi do izrazenog
skoka uce$¢a medunarodne trgovine u globalnom BDP. On je posledica kako
rasta globalnog BDP, tako i rasta vrednosti medunarodne razmene proizvodima i
uslugama. Svetski izvoz je rastao po prosecnoj godisnjoj stopi od oko 3,5%, Sto
je osetno iznad rasta prosecne godiSnje stope globalnog BDP, od neste preko 2%.

61



TRZISTE I TRGOVANJE POLJOPRIVREDNIM PROIZVODIMA

Grafikon 1.3. Vrednost medunarodno razmenjene koli¢ine poljoprivrednih
proizvoda na globalnom trZistu i njihovo uceS¢e u ukupnom svetskom izvozu,
period 1962-2004 (u milijardama USD, u %)
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Izvor: FAO, 2007.

Kako je hrana jedan od klju¢nih elemenata ljudskog opstanka, to su
poljoprivredno-prehrambeni proizvodi od samog pocetka utkani u osnovu
medunarodne trgovine. U skladu sa istorijskim trendom rasta ukupne trgovine
1 poljoprivredno-prehrambene proizvode je pratio konstantan rast razmenjenih
koli¢ina. On je tokom poslednjih decenija doZiveo rapidan skok, tako da danas
uzima vrednost od preko 600 milijardi USD. Medutim, iako u apsolutnom izrazu
dolazi do rasta vrednosti poljoprivrednih proizvoda prisutnih u geografskom
transferu, njihovo ucesée u ukupnoj vrednosti svetske trgovine svim robama
ima konstantan pad (Grafikon 1.3.).

Tokom prve polovine proSlog veka vodeci udeo u svetskoj trgovini pripadao
je proizvodima primarne poljoprivrede. Po zavrSetku II svetskog rata, pod
uticajem intenzivnog tehnicko-tehnoloSkog razvoja, primat u medunarodnoj
razmeni preuzima industrijski proizvedenaroba Siroke potro$nje i polufabrikati,
dok relativni udeo poljoprivrednih proizvoda dozivljava znacajan pad. Pad
udela vrednosti globalne trgovine proizvodima poljoprivrede je bio primarno
pod uticajem znacajnog smanjenja njihovih relativnih cena tokom poslednje
tri dekade proslog veka (Grafikon 1.4.). Pomenuti udeo je danas stabilizovan
na ispod 10%, pri Cemu je stabilizacija odraz priblizavanja godiSnje stope rasta
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ukupne trgovine i trgovine poljoprivrednim proizvodima (Ocampo, Parra,
2003; WTO, 2013).

Grafikon 1.4. Kretanje svetske cene poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
(sagledano kroz realni globalni indeks cena, 1977/79=100), period 1900-2008.
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Izvor: Anderson, 2010.

Natrend, strukturuiobimukupne medunarodne trgovine, ukljucujuéiitrgovinu
poljoprivrednim proizvodima, uticu mnogobrojni faktori. Sa aspekta svoje
prirode najcesce su grupisani u politicke, ekonomske i realne. Medu njima se
izdvajaju (Wilson et al., 2005; Khiyavi et al., 2013; Dubravska, Sira, 2015):
fluktuacija meduvalutnih kurseva; konkurentnost privrede (nivo proizvodnje
1 proizvodna efikasnost); fizicka veli¢ina i ekonomska snaga nacionalnih
trziSta (oslikani kroz procenjenu veli¢inu populacije i GDP); demografske
promene (rast broja stanovnika, starenje, obrazovna i profesionalna struktura,
migracije i urbanizacija); rastuci uticaj globalizacije; kulturne razlike; prisutan
nivo protekcionizma (determinisane tarife, trgovacke barijere 1 sporazumi);
nivo transportnih (ukljucujuéi skladiStenje i manipulaciju robom, te razvoj
IT usluga u trgovanju) i transakcionih troSkova; nivo investicija (u fizicku,
drustvenu i proizvodnu infrastrukturu, nivo stranih direktnih investicija ili
investicija u IT razvoj druStva); stepen internacionalizacije tehnoloskog
progresa; raspolozivost energije i prirodnih resursa; nivo razvoja trziSnih
institucija, 1 standardizacije robe 1 usluga; intenzitet promene u strukturi
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traznje (aspekti promene ukusa i prihoda potrosaca); niska elasti¢nost traznje
za poljoprivredno-prehrambenim proizvodima; i drugo.

Narednim grafikonom (Grafikon 1.5.) daje se regionalni pregled neto izvoza
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda tokom prve dekade XXI veka.
Upecatljivo je da sa pocetkom posmatranog perioda, kao odraz osnovnih
trendova proizvodnje i potrosnje poljoprivrednih proizvoda, dolazi do znacajnih
promena u obrascu svetske trgovine. NajizraZeniji rast neto izvoza, baziran
na rapidnom rastu proizvodnje hrane koja nadilazi rast njene potroSnje, belezi
region Latinske Amerike. Uporedo sa reCenim, Severna Amerika predstavlja
najveceg neto izvoznika, $to je primarno rezultat stagnacije traznje za hranom u
posmatranom regionu. Zanimljivo je da regioni Istocne Evrope i Centralne Azije
od neto uvoznika prerastaju u neto izvoznike hrane, dok struktura medunarodne
razmene koja karakteriSe Zapadnu Evropu ima izraZzenu dozu stabilnosti neto
uvoza. Neto uvoz hrane na teritoriju Podsaharske Afrike ima trend umerenog
rasta. On je dominantno posledica viSe stope rasta stanovnistva u odnosu na stopu
rasta regionalne ponude poljoprivrednih proizvoda. Prvenstveno pod uticajem
Kine, najbrze rastuci neto uvoznik hrane je region Azije. Takode, nerazvijene
zemlje su postale glavni neto uvoznik poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
danasnjice (FAO, 2003; FAO, 2012).

Grafikon 1.5. Regionalni aspekt neto izvoza poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda, period 2000-2012 (u milijardama USD, referentna cena 2004-2006)
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Izvor: FAO, 2012.

64



TRZISTE I TRGOVANJE POLJOPRIVREDNIM PROIZVODIMA

Generalna ocekivanja u bliskoj buduénosti su usmerena na zadrzavanje
postoje¢ih trendova u pomenutim procesima unutar medunarodne razmene
poljoprivredno-prehrambenim proizvodima.

Sa aspekta spoljno trgovinske razmene poljoprivrede Srbije, poslednjih
nekoliko godina udeo hrane u ukupnom nacionalnom izvozu nadmasuje 20%.
Dominantan udeo u ukupnom izvozu poljoprivrede, oko 80%, imaju proizvodi
iz sektora hrana i zive Zivotinje. Primarno se izvoze Zitarice (merkantilni
kukuruz i pSenica), rafinisani Secer, jestivo suncokretovo ulje, smrznuta malina,
i ostalo. Glavne izvozne destinacije (preko 90% izvoza) su drzave EU i CEFTA
grupacije. Agrar pripada malobrojnoj grupi privrednih sektora u kome Srbija
ima permanentnu ulogu neto izvoznika (Filipovi¢, Zubovi¢, 2012; Puskari¢ et
al., 2012; Jelocnik et al., 2012).

Jos§ sa prapocecima trgovine, drustvene nauke se suceljavaju sa nizom pitanja
vezanih za razloge koji nagone razliite drzave da stupaju u trgovinske
odnose. Osvrnuvsi se na staru izreku da su nacije skoro uvek zdravije i
snaznije kada kupuju i prodaju jedne od drugih, razvoj globalnog drustva
uticao je na nauku da pokusa da objasni i koju vrstu roba 1 usluga, i u kojoj
koli¢ini proizvoditi, za koja geografska trzista, po kojoj ceni ih ponuditi,
odnosno kako najracionalnije alocirati ovako ostvarene prihode, i ostalo®.

Trazenje adekvatnih odgovora iniciralo je uspostavljanje nekoliko teoretskih
pristupa kojima je u odredenoj meri objasnjena vecina drustveno-ekonomskih
zakonitosti prisutnih u procesima spoljne trgovine.

Teorija apsolutnih prednosti je teorija proistekla iz rada klasi¢nih ekonomista,
uz najvece zasluge jednog od njenih najznacajnijih predstavnika Adama Smita
aktivnog tokom XVIII veka. Smit je kroz svoje kapitalno delo Bogatstvo
naroda (1776), pored svega predstavio i teoriju apsolutnih prednosti, neizmerno

3 Kada potrosac (pravno ili fizi¢ko lice) kupi proizvod ili uslugu u inostranstvu, zbog
¢injenice da su proizvedeni uz nize troSkove, on uti¢e na rast zivotnog standard i u svojoj
i u zemlji porekla proizvoda. Cesto proizvodi kupljeni u inostranstvu vise odgovaraju
zahtevima/potrebama kupaca u odnosu na sli¢ne proistekle iz domace ponude. U nekim
slu¢ajevima proizvod iz opravdanih razloga nije dostupan na domacem trzistu (usled
prirodnih, proizvodnih, politickih, ili nekih drugih ogranic¢enja). Takode, inostrani
proizvodac/trgovac svoje benefite u medunarodnoj robno-novéanoj razmeni najcesce
obrazlaze time da se na ovaj na¢in oslobada robnih viskova, da prilazi vi$oj ceni za
predate proizvode od cene prisutne na nacionalnom trzistu, da dolazi u posed inostrane
valute, ili da moze inicirati prosirenje svojih proizvodnih kapaciteta, odnosno da je deo
reSenja od Sireg nacionalnog interesa, i ostalim (McDonald, 2017).
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korisnu za razumevanje 1 dalji razvoj procesa prisutnih u spoljnoj trgovini
(Fleischacker, 2009).

Sa aspekta implikacija na medunarodnu razmenu, do tog vremena opSte prisutna
politika merkantilista bila je zasnovana na teoriji bogatstva. Ona definise
da ekonomska snaga neke drzave proisti¢e iz veliCine raspolozivih zaliha
plementitih metala, pri ¢emu ona mora sprovoditi razli¢ite mere u funkciji rasta
njihovog priliva, uz smanjenje van drzavnog pla¢anja zlatom i srebrom. Politika
je bila oslikana jakim prisustvom kolonijalizma, kod koga su spoljnotrgovinske
transakcije bile bazirane na nacionalnom ekonomskom stavu da drzava treba da
profitira na gubitku druge strane. Takode, politika se zasnivala na proizvodnoj
nezavisnosti drzave i bezpogovornom stimulisanju domaceg izvoza (odrzivost
platnog bilansa je vodena prvenstveno razvojem industrije i neto izvozom).
Poslednjih dekada X VII veka na Evropskom tlu se javljaju prvi znaci narodnog
upravljanja ekonomijom izvrSeni sinergetskim nastupom dvora i postavljenih
ministara (Zollner, Schussel, 1997; Jaksi¢, Prascevic, 2011).

Nasuprot pomenutome, Smit razvija ekonomsku teoriju koja prosto rec¢eno
izjednacava ekonomsko bogatstvo neke drzave sa nacionalnim potencijalima
proizvodnje, odnosno koli¢inom trzi$no orijentisanog proizvoda (roba i usluga)
stvorenog unutar njenih granica. Takode, on smatra spoljnotrgovinsku aktivnost
smislenom samo ukoliko donosi odredene benefite svim drzavama ukljucenim u
razmenu. Uvodec¢iterminrazmene proizvoda bazirane na apsolutnim prednostima,
on pretpostavlja da neka drzava koja postiZe visok nivo proizvodne efikasnosti
tokom proizvodnje jednog proizvoda, ali i dosta nizu proizvodnu efikasnost pri
produkciji drugog proizvoda, moze stupiti u interakciju sa drzavom koja izrazava
suprotne proizvodne tendencije. Po njemu, svaka drzava bi se prethodno usko
specijalizovala za onu proizvodnju u kojoj ostvaruje apsolutnu prednost, nakon
¢ega bi u direktnoj razmeni proizvoda u ¢ijoj proizvodnji apsolutno zaostaju obe
drzave postigle ekonomski dobitak (Smith, 2010).

Ovo znacidaneka drzava treba da uvozi one proizvode koji generalno ostvaruju
nize proizvodne troskove u odnosu na ostvarene rezultate u nacionalnoj
proizvodnji, 1 to iz drZzava u kojima su oni najnizi. Uporedo, ona treba da izvozi
one proizvode koje u svetskim razmerama proizvodi uz najnize troskove, i to
na trziSta u kojima ¢e ostvariti maksimalnu prodajnu cenu. Diferencijacija
proizvodnih troskova ostvarenih unutar dve geografski i administrativno
razliCite teritorijalne jedinice sadrzana je u razli¢itostima proizvodnih uslova,
poput veli¢ine, obrazovne strukture i nivoa obucenosti kontigenta radne snage,
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raspolozive sirovinske baze i prirodnih uslova, dosegnutog nivoa tehnoloskog
1 infrastrukturnog razvoja, 1 ostalog. Stoga, teorija podrzava najefikasniju
upotrebu raspolozivih resursa, koja bi dovela do rasta obima proizvodnje
na nacionalnom nivou (benefit iniciran specijalizacijom proizvodnje), uz
naknadnu realizaciju proizvoda kroz spoljnotrgovinsku razmenu sa drugim
drzavama (Smith, 2010; Salvatore, 2013).

Mehanizam funkcionisanja teorije apsolutnih prednosti prikazace se kroz sledeci
hipoteticki primer (Tabela 1.4.). Pretpostavka je da prosecni farmer u drzavi A po
radnom satu proizvede 12 kg krompira, dok za isto radno vreme farmer u drzavi
B proizvede 4 kg krompira. Istovremeno prosecni farmer u drzavi A po Casu
rada prosecno proizvede 4 kg maline, dok u identiénom periodu farmer u drzavi
B proizvede 8 kg maline. Takode, pretpostavka je da su poljoprivrednici u obe
drzave placeni jednako po jedinici vremena rada, i da imaju priblizno iste uslove
pristupa neophodnim proizvodnim inputima.

Tabela 1.4. Hipoteticki primer apsolutne prednosti u proizvodnji krompira 1
maline na teritoriji drzava A i B (u kg/radni Cas)

Drzava Krompir kg/sat Malina kg/sat
A 12 4
B 4 8

Izvor: Hipoteticki primer autora.

Ekonomski sagledano, evidentno je da farmeri u drzavi A organizuju efikasniju
proizvodnju krompira, dok drzava B ima apsolutnu prednost u proizvodnji
maline. Receno proizilazi iz slede¢e ekonomske racunice: proizvodnja svakog
kilograma krompira u drzavi A je optere¢ena troSkovima koji proizilaze iz
5 minuta rada, dok je u drzavi B proizvodna efikasnost tri puta niza, kako je
za kilogram krompira potrebno 15 minuta rada farmera. Sa druge strane, za
proizvodnju kilograma maline u drZavi A je potrebno dva puta vise vremena u
odnosu na drzavu B (15:7,5 minuta).

U uslovima ne postojanja medusobne trgovine, svaka drzava bi bila u situaciji
da trosi ono S$to je sama proizvela. Ukoliko bi pomenute drzave negovale
trgovinske odnose neoptereCene merama protekcionizma, farmeri iz drzave A
bi imali priliku da se specijalizuju u uzgoju krompira, dok bi farmeri iz drzave
B proizvodnu orijentaciju primarno usmerili ka podizanju zasada maline. Pri
tome, farmeri drZave A bi jedan deo proizvedenog krompira razmenili za malinu
iz drzave B, 1 obrnuto. Ovakvom transakcijom bi obe drzave ostvarile, kako
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ustede u potrebnom fondu radnog vremena (napustanjem proizvodnji u kojima
nemaju apsolutnu prednost), tako i odredenu dobit. Specijalizacijom proizvodnje
1 naknadnom trgovinom, drzave su u situaciji da lakSe guraju unapred svoje
proizvodne moguénosti, te razmenom viska proizvodnje troSe vece koli¢ine
razli¢itih proizvoda.

Teorija ima smisla u trgovinskim odnosima dve drzave kod kojih svaka drzava
ima apsolutnu prednost u proizvodnji jednog proizvoda. Danas je neretko prisutna
u trgovinskoj razmeni zemalja u razvoju i visoko razvijenih zemalja. Sa druge
strane, stav da zemlje u razvoju ne raspolazu adekvatnom tehnoloskom osnovom
koja ¢e im omoguciti apsolutnu prednost u proizvodnji odredenog proizvoda ili
usluge, te da su zbog ovoga iskljucene sa globalnog trziSta, pobija se ¢injenicom
da u cilju trziSne konkurentnosti one mogu tehnolosku ugrozenost ublaziti ili
eliminisati snizavanjem naknada za rad (van Marrewijk, 2009).

Teorija komparativnih prednosti je inicijalno definisana kroz kriticki osvrt
na Smitovu teoriju od strane Davida Rikarda, jo§ jednog iz plejade klasi¢nih
ekonomista. On je u svom kapitalnom delu Principi politicke ekonomije i
oporezivanja (1827) izneo stav o moguénosti uc¢es¢a u medunarodnoj trgovini
drzave koja nije u stanju da ostvari apsolutnu prednost u proizvodnji niti jednog
proizvoda. Smatravsi da svaka drzava mora da bude prisutna na globalnom
trziStu, te da mora da jaca za nju specifi¢ne privredne sektore, razvio je teoriju da
ovo moze ostvariti zadrzavanjem proizvodnji baziranih na principima relativnih
prednosti (Watson, 2017). Neka drzava koja ne poseduje globalno prepoznatu
efikasnost privrede, usmerice se na one proizvode kod kojih ostvaruje najvecu
produktivnost (najmanje zaostaje za liderom). Sa druge strane, drzava koja
proizvodno gospodari u svetskim razmerama, proizvode¢i apsolutno sve
proizvode dosta jeftinije od konkurenata, takode bi se fokusirala na proizvodne
linije u kojima relativno iskazano ostvaruje maksimalnu produktivnost (najvise
bezi pratiocima), (Dilhari et al., 2014).

Na ovaj nacin uspostavljena globalna specijalizacija proizvodnje i trgovine
zasnovana je na nekoliko klju¢nih pretpostavki: rad je jedini faktor proizvodnje
(ostali faktori suignorisani), pri ¢emu su troskovi po jedinici rada identi¢ni za sve
drzave (nezavisno od njihove ekonomske snage), odnosno troskovi proizvodnje
(vrednost proizvoda) su vezani za potrebno vreme (sati, dani, meseci ili godine)
za izradu proizvoda; analiza se vrS§i na dva proizvoda i dve drzave; na lokalnom
i globalnom trziStu je prisutna savrSena konkurencija (ne postoje trgovinske
barijere); radnu snagu karakteriSe savrSena mobilnost unutar granica drzave,
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odnosno potpuna stati¢nost izmedu drzava; zanemaren je tehnoloski progres;
razmena proizvoda podrazumeva barter trgovinu; prisutna je puna zaposlenost;
logistika (transport, skladiStenje, manipulacija nad proizvodom) nije prepoznata
kao proizvodni faktor; i drugo (Ukwandu, 2015).

Stoga, komparativna prednost pretpostavlja sposobnost drzave da proizvede
odredeni proizvod po nizim marginalnim i1 oportunitetnim troSkovima u odnosu
na konkurente. U slucaju apsolutne prednosti u svim dobrima, neka drzava ¢e
pri¢i uvozu proizvoda kod kojih je oportunitetni troSak njihovog uvoza nizi od
troSkova njihove proizvodnje unutar nacionalnih granica. Ona ukljucuje relativne
razlike u produktivnosti u sektorima proizvodnje posmatranih drzava koje ¢e
dovesti do potencijalne trgovine izmedu njih (Blonigen, Wilson, 2013).

Nema drzave koja u medunarodnim trgovinskim transakcijama ne poseduje
komparativne prednosti u nekoj proizvodnji. Sa aspekta poljoprivrede,
ona moze proizi¢i iz raspolozivih klimatskim, prirodnih ili agroekoloskih
uslova, tehnologije proizvodnje, nivoa obrazovanja i praktiCne obucenosti
poljoprivrednika, nivoa razvoja 1 efikasnosti elemenata logistike (poput,
uvezanosti transportne mreZze i skladiSnih objekata) i sliénog. Shodno imperativu
poljoprivrede u ocuvanju prehrambene sigurnosti drzave, mnogi u ovom sektoru
zavisno od situacije pristupaju determinaciji trzi$nih barijera, sprecavajuéi uvoz
ili izvoz poljoprivrednih proizvoda. Logika teorije komparativnih prednosti ¢e se
predstaviti narednim, krajnje simplifikovanim primerom (Tabela 1.5.).

Tabela 1.5. Hipoteticki primer komparativne prednosti u proizvodnji kukuruza i
sira na teritoriji drzava X 1Y (u kg/dan)

Drzava Kukuruza kg/dan Sira kg/dan
X 200 100
Y 50 50

Izvor: Hipoteticki primer autora.

Kao $to je napomenuto, teorija upucuje na mogucnost da iako neka drzava moze
biti generalno efikasnija u proizvodnji odredenih proizvoda u odnosu na druge
drzave, onaipak moze stupiti u trgovinske odnose sa drugima ukoliko oni ostvaruju
nize oportunitetne troskove. OCito je da drzava X poseduje apsolutnu prednost u
proizvodnji kukuruza i sira nad drzavom Y, odnosno u jedinici vremena moze
proizvesti Cetiri puta vise kukuruza ili dva puta vise sira. Ukoliko bi se drzava X
usmerila na proizvodnju oba proizvoda sa polovinom raspolozivog fonda radnog
vremena, ona bi proizvodila 100 kg kukuruza i 50 kg sira. U identi¢noj situaciji
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drzava Y bi proizvodila 25 kg kukuruza i1 25 kg sira, odnosno njihova ukupna
proizvodnja bi iznosila 125 kg kukuruza 1 75 kg sira.

Sa aspekta visine oportunitetnih troskova (troSak izrade jedinice odredenog
proizvoda izrazen u koli¢ini drugog proizvoda koji bi se za isto vreme mogao
izraditi), drzava X mora odustati od 2 kg kukuruza da bi proizvela svaki dodatni
kg sira (oportunitetni trosak 1 kg sira su 2 kg kukuruza). Istovremeno, drzava Y
mora uskratiti proizvodnju 1 kg kukuruza za proizvodnju dodatnog kilograma
sira (oportunitetni troSak 1 kg sira je 1 kg kukuruza). Prema tome, drzava Y u
odnosu na drzavu X je u moguénosti da jeftinije proizvodi sir (iz ugla kukuruza).
Istovremeno, drzava X u odnosu na drzavu Y moze dosta jeftinije proizvoditi
kukuruz (iz ugla sira). 1z ovih razloga, drzava Y bi trebalo da se intenzivno
usmerava ka proizvodnji sira, dok bi drzava X trebala da se specijalizuje u
proizvodnji kukuruza.

Ukoliko posmatrane drzave i dalje zadovoljava koli¢ina sira od 75 kg, 1 pri tome
su voljne da medusobno trguju, onda bi drzava Y trebala da proizvodi samo sir
u za nju maksimalno mogucoj koli¢ini od 50 kg, dok bi drzava X trebala da
proizvodi preostale koli¢ine sira (25 kg) u kombinaciji sa kukuruzom tokom
preostalog fonda radnog vremena (100 inicijalnih kg kukuruza + 50 dodatnih kg
kukuruza proisteklih iz medusobnog odnosa produktivnosti izmedu kukuruza i
sira kod proizvodaca X (2x25 kg kukuruza) = 150 kg kukuruza).

U ovom slucaju, zajednicka proizvodnja bi iznosila 150 kg kukuruza i 75 kg sira,
Sto je za 25 kg kukuruza veci obim proizvodnje u odnosu na startnu poziciju.
Drzava Y je spremna da za jedan (ili vise) kg kukuruza ponudi svaki kilogram
sira koji proizvede, dok je drzava X spremna da ponudi maksimalno do 2 kg
kukuruza za svaki kilogram sira proizvedenog u drzavi Y. Paritetna cena ¢e se
formirati izmedu 1-2 kg kukuruza za svaki kilogram proizvedenog sira. U ovoj
situaciji obe drzave mogu dobiti prethodno Zeljenu koli¢inu sira, te ostvariti viSak
u proizvodnji kukuruza.

Efekti medunarodne trgovine - spoljna trgovina je odraz drustveno-ekonomskih
odnosa izmedu pojedinacnih privreda, koja je deo Sirih spoljno-politi¢kih odnosa
izmedu drzava. Ona ukljucuje trgovinsku razmenu dela nacionalnog proizvoda.
Savremenu svetsku ekonomiju karakteriSe uzajamna meduzavisnost razli¢itih
nacionalnih privreda. Kako ni jednu drzavu ne karakteriSe potpuna resursna ili
proizvodna samodovoljnost, to je veoma malo primera zatvorenih ekonomija, uz
znacajna variranja stepena otvorenosti ekonomija izmedu drzava.
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Istorijski, medunarodna trgovina intenzivniji tempo rasta ostvaruje tokom
poslednjih nekoliko vekova, pri ¢emu u XIX veku na krilima tehnoloskog
napretka (prvog talasa globalizacije) dozivljava pravi procvat. Danas sa padom
troSkova transporta i komunikacija, te uspostavljanjem mnogih preferencijalnih
sporazuma u trgovini (vec¢ina definisanih sporazuma je aktivna izmedu zemalja
u razvoju) ona ima udeo u globalnoj proizvodnji od preko 50%.

Stupanje u medusobne trgovinske odnose drzavama donosi mnoge pozitivne
efekte, kako za drzavu izvoznika, tako i za drzavu uvoznika. Benefiti su najcesce
sadrzani u (Jenicek, 2009; Daumal, Ozyurt, 2011; Vijayasri, 2013; Amadeo,
2018; Ortiz Ospina, Roser, 2018):

Strukturnim promenama 1 medunarodnoj specijalizaciji proizvodnje
(transformacije privreda u skladu sa datim prirodnim i proizvodnim resursima,
1 strukturom traznje), kao i rastu konkurentnosti nacionalnih privreda
(ukljucujuéi, kako rast proizvodne efikasnosti, tako i ukupan ekonomski rast
neke ekonomije);

Investicijama 1 inovacijama - investiranje u tehnicko-tehnoloSke 1
organizacione inovacije i istrazivanje, i razvoj trziSta predstavlja osnovu
trziSne diferencijacije proizvoda. Ono dovodi do snizavanja prosecnih
troSkova proizvodnje i cene finalnog proizvoda, te preuzimanja liderstva u
trziSnom nastupu u svetskim razmerama. Prisustvom u spoljnotrgovinskim
tokovima drzave uvecavaju svoje prihodne performanse, kompenzujuci time
ucinjene investicije u istrazivanje i razvoj;

Trzi$noj liberalizaciji 1 medunarodnim integracijama - medunarodno trZiste
potpomaze ublazavanju stihijske fluktuacije cena i koli¢ina proizvoda u

prodaji. Ovo je naroCito izrazeno u periodima energetskih, prehrambenih,
cenovnih, ili nekih drugih Sokova;

Moguénosti realizacije viskova proizvoda, odnosno Sirenju prodajnih trZista,
1 na taj nacin rastu prodaje i dostignutih profita. Slikovit primer je ¢injenica
da je u svetskim razmerama ukupna vrednost spoljne trgovine, izvoz uvecan
za uvoz, u 2017. godini iznosila skoro 34 triliona USD. Tokom poslednjih
nekoliko decenija ona ima trend konstantnog rasta po prosecnoj godi$njoj
stopi od oko 10%;

Generalnom povecanju zaposlenosti, kao 1 unapredenju 1 boljem iskoris¢enju
proizvodnih kapaciteta. Primera radi, vise od 41 miliona zaposlenih i veéina
privrednih sektora u SAD zavisi od rezultata spoljne trgovine. Skoro 98%
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od oko 300.000 americkih izvozno orijentisanih kompanija pripadaju grupi
MSP. One realizuju oko 30% ukupnog izvoza. Sa aspekta poljoprivrede,
jedna tre¢ina fonda obradivog zemljista je u funkciji izvoza, dok se preko
50% proizvedene pSenice, ili na primer badema proda na inostranim trziStima
(USCC, 2018). Sa druge strane, procene su da svaka dodatna milijarda USD u
izvozu americkih proizvoda ili usluga uti¢e na kreiranje izmedu 4,5 1 6 hiljada
novih radnih mesta (USTR, 2011);

Sirenju palete proizvoda i usluga dostupnih krajnjim kupcimana odredenim
trziStima - tokom Citave godine se omogucava pristup proizvodima koje
nije mogucée proizvesti shodno datom proizvodnom ambijentu, ili su
njihova proizvodnja i ponuda suZeni na krac¢i vremenski period;

Generalnom snizavanju prosecnih cena proizvoda prisutnih na svetskom
trziStu - kao primarni razlog se oznaCava smanjenje transportnih troskova 1
troskova logistike koris¢ene tokom realizacije spoljnotrgovinskog transfera
nekog proizvoda (Rodrigue et al., 2017);

Globalnom unapredenju i1 unificiranju kvaliteta proizvoda i1 procesa
standardizacije - kontakt sa novim proizvodima i sirovinama, naprednim
tehnologijama 1 organizacionim Semama stimuliSe unapredenje kvaliteta
proizvoda i usluga. Poslednjih godina se intenzivira razvoj i primena Sema
kvaliteta, ili blockchain pristupa u proizvodnji i trgovini mnogih proizvoda
sa akcentom u trziSnoj razmeni poljoprivrednih i1 prehrambenih proizvoda
(Zhang et al., 2022);

Stupanjem u multilateralne trgovinske odnose nacije razvijaju bliske
drustveno-politicke odnose, najcesée vrseci tihu (slabo vidljivu) razmenu
postoje¢ih nau¢nih znanja, vestina i tehnologija. Drzave okupljene oko
medunarodnih trgovinskih sporazuma sklonije su diplomatskom u odnosu
na vojno resenje nastalih sporova, svesne da je svaki konflikt Sirih razmera
potencijalno propracen enormnim ekonomskim i politiCkim troskovima
(Jackson, Nei, 2015);

Olaksanom protoku slobodnog kapitala 1 neiskoriS¢enog kontigenta
radne snage - priliv kapitala u investicijama restriktivhu drzavu povecava
produktivnost rada i visinu zarada. Takode, mobilnost radne snage i kapitala
dovodi do globalnog smanjenja razlika u zaradama i stopama povracaja na
investirana sredstva. Sa druge strane, priliv radne snage u drzavi krajnjeg
ishodiSta moze inicirati uporedni rast ukupnog BDP sa smanjenjem BDP
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po glavi stanovnika ukoliko se migracijama privlaci nizak nivo ljudskog i
finansijskog kapitala (Eicher et al., 2009);

Smanjenju nivoa globalnog siromastva - primera radi, samo tokom prve
dekade XXI veka, BDP po glavi stanovnika u ekonomski slabo razvijenim
drzavama porastao je sa 325 USD na preko 625 USD, pri ¢emu je najveci
uticaj pripisan rastu spoljnotrgovinske aktivnosti ili nivoa SDI (EC, 2012a);

Snizavanju uticaja rizika koji prate proizvodnju i realizaciju proizvoda -
geografskom disperzijom rizika, drzave su u situaciji da lakSe produ kroz
periode ekonomskih kriza i prirodnih katastrofa, u kojima domace trziste
moze biti krajnje nestabilno; 1 drugom.

U odredenim situacijama medunarodna trgovina moze dovesti i do pojave
nezeljenih efekata po nacionalnu privredu, poput:

PogorSanja uslova rada;

Rasta nezaposlenosti, najceS¢e usled eksternalizacije dela proizvodnih
aktivnosti ka lokacijama koje karakteri$u nizi proizvodni troSkovi;

Funkcionisanja lokalnih kompanija u poslovnoj senci transnacionalnih
korporacija;

IzraZena promenjivost nacionalnih politika i legislative (izmene zakona koje
diskriminatorno uti¢u na odredene drzave), kao i nerazumevanje i razlicit
pristup trgovinskim procedurama, koje u krajnjoj instanci mogu dovesti do
medudrzavnih konflikata (trgovinski ratovi);

Akcidenata i pogorSanja stanja Zivotne sredine;

Rasta troSkova osiguranja proizvodnje po jedinici proizvoda, usled moguceg
nastanka 1 ograniene kontrole mnogih poslovnih i finansijskih rizika.
Primera radi, uticaj rizika izrazenog variranja meduvalutnog kursa u trgovini
sa odredenim drzavama moze ugroziti profitabilnost i finansiranje neke linije
proizvodnje; 1 ostalom.

Osim opravdanog uvoza proizvoda €ija se proizvodnja resursno ili zahtevanim
uslovima proizvodnje ne moze podrzati u nekoj drzavi, medunarodnu razmenu
¢e inicirati 1 ma koji uzrok koji dovodi do povecanja efikasnosti proizvodnje,
ili promene potraznje za proizvodima neke izvozno orijentisane grane privrede
u bilo kojoj drzavi (u poredenju sa nivoom efikasnosti drugih grana privrede
organizovanih u istoj drzavi), i obratno (Feis, 1922); i drugo.
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Funkcionisanje mahanizma spoljnotrgovinske razmene prikazan je slede¢im
grafikonima (Grafikon 1.6. 1 Grafikon 1.7.).

Grafikon 1.6. Iniciranje izvoza proizvoda

P na nacionalnom
trzidtu

Izvoz /
e Svetska cena

proizvoda

Cena proizvoda
na nacionalnom

trzistn

T na nacionalnom

trzistu
A
- - 1 -
o X1 X2
domaca domadéa
trazZnja ponuda

Izvor: Modifikovano prema Meta, 2012.

Prethodnim grafikonom je pretpostavljena situacija na nacionalnom trzistu drzave
A, kao odnos izmedu domace ponude nekog proizvoda (X,) koja predstavlja
objedinjenu ponudu svih proizvodaca datog proizvoda i domace kumulativne
traZnje za datim proizvodom (X ), odnosno sume pojedinacnih traznji svih
potrosaca na nacionalnom trziStu usmerenih na koris¢enje datog proizvoda.
U preseku krivih traznje (T) 1 ponude (P) je ravnoteZna cena datog proizvoda
aktivna na nacionalnom trzistu.

Predstavnici nacionalne alijanse proizvodaca ¢e imati interes da izvezu svoje
proizvode na trziste drzave B samo u slucaju ako je cena proizvoda koju mogu
ostvariti na tom trziStu (svetska cena) srazmerno visa od cene aktuelne na
nacionalnom trziStu. Razlika je minimalno sadrzana u troSkovima medunarodne
trgovine, odnosno nov¢anom izrazu vrednosti politickih barijera (carinskih i van
carinskih barijera), troSkovima transporta, kao i u troSkovima komunikacije i
informisanja, troSkovima izvrSenja kupoprodaje, kursnim razlikama, sudskim 1
administrativnim troskovima, troskovima distribucije robe na lokalu, i ostalom
(Anderson, van Wincoop, 2004).
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U preseku linije svetske cene proizvoda i krive ponude proizvoda na nacionalnom
trziStu, sadrzana je koli€ina proizvoda za koju postoji opravdani ekonomski
interes da bude proizvedena od strane predstavnika alijanse domacih proizvodaca.
U preseku linije svetske cene proizvoda i krive traznje za proizvodom na
nacionalnom trziStu, sadrzana je koli€ina proizvoda koju su domaci potrosaci
voljni da kupe po globalnoj, srazmerno vi$oj ceni proizvoda.

Povrsina trougla I (ograni¢enog krivom ponude i krivom traZnje za proizvodom
na nacionalnom trziStu i svetskom cenom proizvoda) predstavlja trzi$ni visak,
odnosno nerealizovanu koli¢inu proizvoda unutar drzave A, koju je sa velikim
stepenom izvesnosti moguée izvesti na trziSte drzave B. Drugim refima,
primetno je da, shodno svetskoj ceni proizvoda, ponuda domacih proizvodaca
(X,) nadilazi traZnju za proizvodom na nacionalnom trzistu (X)), tako da je
drZava A u situaciji da drzavi B ponudi koli¢ine proizvoda u iznosu od X -X..

Sliéno prethodnom, i na Grafikonu 1.7. je pretpostavljen odnos izmedu
domace ponude (X,) odredenog proizvoda i domace traznje (X,) za datim
proizvodom, gde je u preseku krivih traznje (T) i ponude (P) odreden nivo
preovladujuc¢e ravnotezne cene datog proizvoda za posmatrano trZiSte
(trziste drzave A).

Grafikon 1.7. Iniciranje uvoza proizvoda

P na macionalnom
trzistu

Cena proizvoda na

X nacionalnom trZistu
U
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v proizvoda
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Izvor: Modifikovano prema Meta, 2012.
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Sektor trgovine ¢e pronac¢i ekonomski interes da uvozi dati proizvod sa trziSta
drzave B ukoliko bi cena proizvoda na tom trzistu (svetska cena) bila srazmerno
niza od cene prisutne na nacionalnom trzistu.

Povrsina trougla U (ograni¢enog krivom ponude i1 krivom traznje za proizvodom
na nacionalnom trzistu i svetskom cenom proizvoda) predstavlja trzisSni manjak
proizvoda unutar drzave A, koju je shodno potencijalu domace traznje sa velikim
stepenom izvesnosti moguce realizovati po uvozu iz drzave B. Stoga, u skladu sa
svetskom cenom proizvoda, sniZzena ponuda domacih proizvodaca (X, ) pokriva
samo deo traznje za proizvodom na nacionalnom trziStu (X,), tako da je drzava A
u situaciji da iz drZave B uveze proizvod u koli¢ini od X -X..
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POGLAVLJE 2

TRAZNJA, PONUDA I CENA POLJOPRIVREDNIH PROIZVODA
2.1. Teorija vrednosti

Za razumevanje mehanizma funkcionisanja trziSta poljoprivrednih proizvoda
neophodno je poznavanje osnove teorije vrednosti, karakteristika ponude i
traznje, trziSne ravnoteze i cena poljoprivrednih proizvoda.

Globalna populacija, odnosno potrosaci, kao pojedinci ili pravna lica, voljni su
da zadovolje nebrojeno ljudskih i druStvenih potreba. U uslovima raspolaganja
ograni¢enim finansijskim resursima, potroSaci ispred sebe imaju mnostvo
izbora kupovine razli¢itih dobara, pomocu kojih bi zadovoljili svoje potrebe.
Problem sa kojim se u takvim okolnostima susrecu sadrzan je u pitanjima koje
potrebe primarno podmiriti, upotrebom kojih i kakvih proizvoda i usluga, koliko
¢esto, odnosno u kom obimu to uciniti. Stoga, njihove potrebe se najcesce
zadovoljavaju upotrebom proizvoda i usluga, koji predstavljaju ekonomska
dobra, te imaju svoju cenu. Teorija vrednosti pruza odgovore na pitanja, ¢ime se
potrosaci generalno rukovode tokom odlucivanja o izboru izmedu ponudenih
alternativa, kao i koji je naCin promene njihovih izbora i prioriteta ukoliko dode
do promena u drustveno-ekonomskom okruzenju (recimo ukoliko dode do
promena u nivou zarada, ili cena proizvoda i usluga kojima zadovoljavaju svoje
potrebe), (Platania et al., 2022). Od odgovora na ova pitanja zavisi i shvatanje,
kako trenutnog ponaSanja potencijalnih konzumenata, tako i perspektiva
njihovih buduéih teznji, ocekivanja i dejstava ukoliko bi doslo do promena
varijabli koje determiniSu takvo ponasanje.

Misljenja mnogih ekonomskih teoreti¢ara idu u pravcu da mikroekonomija, a
donekle i sveukupno polje ekonomske nauke, kao predmet svog istrazivanja
imaju problematiku vezanu za izbor. Izbor je spregnut sa dobiti do koje se
dolazi kada akteri na strani ponude prodaju svoja dobra ili usluge po ceni
koja je iznad vrednosti njihovog stvaranja. Smestaju¢i vrednost u centar
procesa ekonomskog prilagodavanja, ona se moze smatrati organizatorom
ekonomskog zivota drustva jer se na njoj bazira odluka $ta i kako proizvesti,
i kome je namenjeno. Stoga, od izuzetno velikog znaCaja za istrazivanje
trzista je i pravovremeno, i multidimenzionalno sagledavanje problema izbora
alternativa, i sa aspekta traznje (potrosaca), i sa aspekta ponude (proizvodaca),
(Weintraub, 1952; Vlachou, 2002).
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Marginalna korisnost i zakon opadajuce marginalne korisnosti

Korisnost je karakteristika nekog dobra (proizvoda ili usluge) koja omogucava
zadovoljenje neke ljudske potrebe. Koli¢ina korisnosti ili zadovoljstva potroSaca
u funkciji je prirode i intenziteta potrebe koja se zeli zadovoljiti, te raspolozive
koli¢ine proizvoda i usluga ¢ijom se upotrebom zadovoljava odredena potreba.
Drugim re¢ima, korisnost se moze predstaviti odnosom subjektivne ocene
vaznosti odredene potrebe i raspolozive koli¢ne proizvoda i usluga u funkciji
zadovoljenja te potrebe (Kauder, 2015).

Sa koris¢enjem svake nove jedinice nekog dobra, porast sveukupnog zadovoljstva
(korisnosti) koja je rezultat upotrebe dodatne jedinice je sve manji. Koli¢ina
zadovoljstva proizasla iz upotrebe poslednje jedinice proizvoda ili usluga
oznacava se kao marginalna (grani¢na) korist (Marginal Utility). Ona ukazuje na
nivo povecanja (rast broja jedinica) korisnosti ukupnog zadovoljstva konzumenta,
ukoliko obim koriS¢enja proizvoda ili usluge poraste za jednu jedinicu. Stoga,
rastom upotrebe odredenog proizvoda ili usluge njihova marginalna korist
dobija negativan trend. Ekonomska teorija i praksa ovo nacelo oznacavaju kao
prvi Gosenov zakon (Heijman, 1998; Rabin, 2000; Von Bohm Bawerk, 2002).
Grani¢na korisnost se moze ilustrovati na primeru Zednog coveka. On prima
vise koristi kroz prvu ¢asu popijene vode u odnosu na drugu, odnosno vise
koristi iz druge ¢ase vode u odnosu na tre¢u, smanjujuci korist svake naredne
popijene case do trenutka dok ne utoli svoju Zed. Vrednosnim izrazavanjem
koristi (zadovoljstva), zedna osoba je za prvu ponudenu ¢asu vode spremna da
plati znacajnu sumu novca, dok je za svaku sledecu konzumiranu ¢asu vode
spremna da plati manje od prethodne, da bi naposletku po zadovoljenju Zedi bila
nezainteresovana za kupovinu dodatnih koli¢ina vode (Aryasri, 2000).

Teorija korisnosti se bazira na racionalnim odlukama ¢oveka koji ¢e shodno
visini svojih prihoda izvrsiti dobru kompoziciju svoje potrosacke korpe (potreba
iskazanih kroz proizvode i usluge) u cilju maksimizacije ukupne koristi. To znaci
da je za ocekivati da ¢e izvrsiti takvu disperziju raspoloZivog prihoda na sve
potrebe, tako da ¢e poslednja para potrosena na ma koji proizvod imati identi¢an
prinos marginalne koristi. Sa druge strane, ako neki proizvod, na primer kafa,
za potrosaca ima vecu marginalnu korist po potroSenoj jedinici novca u odnosu
na ostale proizvode, on ¢e povecati ukupnu korist intenzivnijom kupovinom
kafe na ustrb ostalih proizvoda (Gandolfi et al., 2002). Hipoteticki primer
ukupne i marginalne korisnosti upotrebe nekog poljoprivredno-prehrambenog
proizvoda prikazana je Tabelom 2.1.
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Tabela 2.1. Ukupna i marginalna korisnost upotrebe proizvoda

Broj jedinica proizvoda (x) | Marginalna korisnost GK Ukupna korisnost UK
1 6 6
2 5 11
3 4 15
4 3 18
5 2 20
6 1 21
7 0 21
8 -2 19

Izvor: Modifikovano prema Friedman, 1986.

Prethodnom tabelom dat je prikaz ukupne i marginalne korisnosti na primeru
svakodnevne kupovine hleba (x). Prime¢uje se da se grani¢na korisnost (GK, ),
kao i ukupna grani¢na korisnost (UK, ) smanjuju sa svakom novom kupljenom
jedinicom hleba. Sa kupovinom predposlednje vekne hleba, grani¢na korisnost
bi se izjednacila sa nulom, a ukupna korisnost bi uzela maksimalnu vrednost
(tacka zasicenja), Sto se tumaci Cinjenicom da svaka naredna jedinica hleba
nema nikakvu vrednost za potrosaca, s obzirom da je do kraja zadovoljio svoju
dnevnu potrebu za hlebom, te ga ne moze konzumirati preko ove kolicine.
Sa kupovinom poslednje i svake naredne vekne hleba marginalna korisnost
¢e uzeti negativnu vrednost. Predstavljena zakonitost funkcioniSe samo
ukoliko su sve ostale varijable (primera radi, sastav, kvalitet 1 veli¢ina vekne
hleba, vreme proteklo izmedu dva obroka, cene srodnih proizvoda, ukusa i
preferencija potrosaca, i drugog) konstantne.

Treba napomenuti da postoji i mnogo poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
koji se smatraju komplementarnim, odnosno ukoliko konzumiranje jednog
nadopunjuje upotrebu drugog proizvoda (poput hleba i putera i pekmeza ili
meda, Caja ili kafe sa mlekom i Se¢erom). Kod njih rast potrosnje jednog
izaziva podizanje marginalne korisnosti drugog proizvoda kroz porast traznje
za njim. Takode, proizvodi se mogu smatrati supstitutima (poput kafe i ¢aja,
rakije 1 piva, Spageta i palente, ili jabuka i banana), gde rast potrosnje jednog
proizvoda dovodi do smanjenja marginalne korisnosti drugog, redukujuéi
traznju za njim (Goldberg, 2000; Sandmo, 2011).
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Teorija indiferentnosti

Koris¢enje raspolozivog dohotka, odnosno njegovo alociranje na kupovinu
razli¢itih proizvoda i usluga dobija na kompleksnosti ukoliko pretpostavimo
da neka osoba zeli da zadovolji vise od jedne potrebe u uslovima ograni¢enog
budZeta. Primera radi, potroSa¢ ima dve potrebe. Prvu zadovoljava upotrebom
proizvoda X (pirinca), ¢ijaje cena Px =2, a drugu upotrebom proizvoda Y (jabuka),
¢ija je cena Py = 1. U narednoj tabeli (Tabela 2.2.) prikazan je hipoteticki primer
za marginalnu (GKx 1 GKy) 1 ukupnu (UKx i UKy) korisnost za oba proizvoda.

Tabela 2.2. Ukupna i grani¢na korisnost dva proizvoda

ce 4o GKx GKy
Broj jedinica (x) GKx Ukx GKx UKy Px F

1 36 36 13 13 18 13

2 31 67 11 24 15,5 11

3 26 93 9 33 13 9

4 21 114 7 40 10,5 7

5 16 130 5 45 8 5

6 11 141 3 48 5,5 3

7 6 147 1 49 3 1

Izvor: Modifikovano prema Friedman, 1986.

Ako potrosa¢ u uslovima datih cena proizvoda (prin¢a i1 jabuka), koji su
predmet kupovine (Px = 2 1 Py = 1), Zeli da utroSi sav raspolozivi dohodak
(D = 20) na njihovu kupovinu, dolazi u dilemu koju ¢e proizvod prvi kupiti, 1
koju bi raspolozivu kombinaciju jedinica Zeljenih proizvoda izabrao, pri cemu
bi mu odabrana kombinacija proizvoda pruzila najve¢u mogucu korisnost
(zadovoljstvo). On ¢e maksimizirati korisnost kombinacije proizvoda koji ulaze
u strukturu njegove potrosnje, pri onoj koli¢ini proizvoda koja omogucava
poklapanje odnosa marginalnih koristi i cena datih proizvoda. Pomenuto nacelo
oznacavamo kao drugi Gosenov zakon (Heijman, 1998) i matematicki se moze
predstaviti slede¢im izrazom:
il {r Jr'.'.l.

P Py

Shodno nacelu jednakosti marginalnih korisnosti proizvoda po upotrebljenoj
novcanoj jedinici, pretpostavljenim cenama proizvoda i raspolozivom dohotku
potrosaca, mozemo pretpostaviti njegovo ponasanje tokom kupovine do
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trenutka dok u celosti ne iscrpi raspolozivi dohodak (Tabela 2.2.): kombinacija
7 jedinica proizvoda X (pirin¢a) 1 6 jedinica proizvoda Y (jabuka) obezbedice
potrosatu maksimalno zadovoljstvo pri troSenju raspolozivog dohotka;
inicijalno ¢e kupiti jedinicu pirinca, kako mu ona pruza vecu marginalnu
korisnost od prve jedinice jabuka.

Prethodno je pretpostavljena kombinacija proizvoda uz konstantnost cena
proizvoda i raspolozivog dohotka koja dovodi do maksimizacije korisnosti. Sa
druge strane, u cilju maksimiziranja korisnosti kori§¢ene kombinacije proizvoda
potrosac bi trebalo da plati dva puta vise proizvod X od proizvoda Y, ukoliko mu
dodatno kupljena jedinica proizvoda X duplira rast ukupne korisnosti u odnosu
na proizvod Y, odnosno da plati tri puta vise proizvod Z ukoliko mu on sa svakom
novom kupljenom jedinicom proizvoda triplira nivo rasta ukupne korisnosti u
odnosu na proizvod Y. Stoga, potrosa¢ ¢e maksimizirati korisnost koris¢enih
proizvoda (svoje korpe proizvoda) ukoliko mu svaki pojedinacni proizvod donosi
jednaku marginalnu korisnost po datoj nov¢anoj jedinici (GKx/Px = Gky/Py =
GKz/Pz), (Radonji¢, 2008).

Kriva (skala) indiferencije (Indiference Curve) otkriva odredene kombinacije
proizvoda ili usluga koje potroSacu pruzaju istu korisnost, pri ¢emu potrosa¢
pokazuje ravnodusnost prema ma kojoj kombinaciji, s obzirom da mu svaka od
njih pruza identi¢nu korisnost (Viljoen, 1998).

Ilustracija krive indiferentnosti prikazace se kroz hipoteti¢ki primer u kome
potro$ac radi podmirenja svojih potreba Zeli da upotrebi dva proizvoda, X (hleb)
1Y (mleko), (Tabela 2.3. 1 Grafikon 2.1.).

Tabela 2.3. Skala indiferentnosti za odabrane proizvode

Kombinacija Broj jedinica dobra Broj jedinica dobra
Proizvoda X (ukg) Y (ul)
A 1 9
B 2 6
C 3 4,5
D 4 3,6
E 5 3
F 6 2,6

Izvor: Meta, 2012.
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Na slede¢em grafikonu (Grafikon 2.1.) moze se primetiti da ma koja kombinacija
(tacke od A do F) upotrebljenih koli¢ina dva proizvoda (X, hleba 1 Y, mleka) nudi
potroSacu isti nivo zadovoljstva, te je on potpuno indiferentan u izboru jedne
od Sest ponudenih kombinacija. U slucaju da Zeli visi nivo korisnosti izvrSic¢e
rekombinovanje koli¢ina potroSenih proizvoda do nivoa koji povezuje slede¢a
kriva indiferentnosti.

Grafikon 2.1. Kriva indiferentnosti za odabrane proizvode

}u".l

Wasssanns

Izvor: Meta, 2012.

Prikazana formakrive indiferentnosti naziva se normalnom krivom indiferentnosti.
One poseduju sledece karakteristike (Aryasri, 2006):

» Imaju negativan nagib (na dole) s leva na desno;

» Kroz ma koju tacku u koordinatnom sistemu (kombinaciju proizvoda) moze
proci samo jedna kriva indiferentnosti;

» Ne mogu se medusobno seci ili dodirivati;
» Konveksne su prema koordinatnom pocetku.

Kao $to je pomenuto, bilo koja kombinacija dva proizvoda za potrosaca poseduje
samo jedan nivo korisnosti u datom trenutku, odnosno krive indiferentnosti ne
mogu prelaziti jedna preko druge. Iz ovog razloga, uvodi se pojam Granic¢ne stope
supstitucije proizvoda (GSSP) koja predstavlja apsolutnu vrednost nagiba krive
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indiferentnosti na ma kom njenom segmentu. Ona pokazuje vrednost stope po
kojoj bi potrosac bio spreman da zameni jedan proizvod drugima (maksimalna
koli¢ina proizvoda X koju bi u datom trenutku menjao za proizvod Y),
zadrzavajuci isti nivo korisnosti. Grani¢na stopa supstitucije proizvoda odrazava
apsolutnu vrednost odnosa marginalnih korisnosti dva proizvoda, a matematicki
se moze predstaviti kao (Hall, Lieberman, 2008):

GSSP  =-GK/GK,
Budzetska linija i budzetski prostor

Odredena ograni¢enja ekonomske prirode doprine¢e nastanku ogranicenja
vezanih za adekvatan izbor proizvoda od strane potroSaca. Izbor potroSaca
najcesce je ogranicen velicinom raspolozivog dohotka namenjenog kupovini
proizvoda 1 usluga tokom definisanog vremenskog perioda, kao i ¢injenicom
da predmeti njegove potrosnje (proizvodi i1 usluge) imaju ekonomski karakter,
odnosno poseduju odredenu cenu u datom vremenskom preseku.

Budzetska linija je linija koja prolazi kroz definisani robni prostor (skup svih
proizvoda 1 usluga) i povezuje sve moguce kombinacije dva proizvoda, ili dve
usluge (uz date i nepromenjive cene proizvoda ili usluga) koje imaju istu novéanu
vrednost, a potrosac ih moze priustiti sa raspolozivim budzetom (dohotkom ili
prihodom). U praksi je Cesto oznacena i kao linija prihoda, linija moguénosti
potroSaca, budzetsko ograni¢enje, ili kao ogranicenje bogatstva. Sa druge strane,
budZetski prostor predstavlja ukupan broj kombinacija dva proizvoda koje
potros$a¢ moze priustiti sa aspekta raspolaganja ograni¢enim budzetom (troSenjem
ukupnog ili dela budzeta). On obuhvata sve moguce kombinacije proizvoda koje
vrednosno ne prelaze dati budzet. Graficki prikazano, ovo je prostor ograni¢en
budzetskom linijom i osama kooridinatnog sistema (Chand, 2006; Mishra, 2008;
Pal, Kumar, 2008; Dwivedi, 2009).

Pretpostavimo da potrosa¢ raspolaze ograni¢enim dohotkom (budzetom) u
iznosu od D novcanih jedinica. PotroSa¢ Zeli da utrosi kompletan dohodak
na kupovinu proizvoda X (sira) po konstantnoj ceni za jedinicu proizvoda Px
1 proizvoda Y (virsli) po konstantnoj ceni za jedinicu proizvoda Py. Graficki i
matematicki prikaz budzetske linije i budzetskog prostora dat je Grafikonom 2.2.
Osama koordinatnog sistema opisanog grafikonom date su koli¢ine proizvoda X
(sira) 1Y (virsli) uklju€enih u spisak Zelja potroSaca.
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Tackom D/Py na ordinati oznacena je ona koli¢ina virsli (proizvod Y) koju bi
potrosa¢ mogao kupiti ako bi kompletan raspolozivi dohodak (D) usmerio na
kupovinu ovog proizvoda (proizvod X je iskljucen iz kupovine). Tackom D/Px
na apscisi oznacena je ona koli¢ina sira (proizvod X) koju bi potrosa¢ mogao
kupiti ako bi kompletan raspolozivi dohodak (D) usmerio na kupovinu ovog
proizvoda (proizvod Y je iskljucen iz kupovine). Sve kombinacije proizvoda X
1Y koje se mogu kupiti raspolozivim budZetom D predstavljene su budzetskom
linijom koja spaja tacke D/Py 1 D/Px.

Grafikon 2.2. Budzetska linija i budZetski prostor za odabrane proizvode

E 3

BudZetska linija
¥ =DPv —PxPv * X

BudZfetski
prostor

Px*X +Pv*Y =D

O D >

Izvor: Modifikovano prema Mishra, 2008.
Budzetska linija se moze predstaviti formulom:
Px*X + Py*Y =D, odakle je:
X =D/Px —Py/Px*Y ili Y = D/Py — Px/Py*X
BudZetski prostor se predstavlja formulom:
Px*X +Py*Y <D
Nagib budZetske linije definisan je negativnim koli¢nikom cena dva proizvoda:
o =- Py/Px.

Oblik budZzetske jednacine, pa stoga i polozaj budzetske linije pretrpece odredene
promene pri promeni raspolozivog dohotka, ili promeni cena proizvoda X ili Y.
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Pri promeni raspolozivog dohotka (D) potrosaca (njegovom povecanju ili
smanjenju) i nepromenjenih cena proizvoda koji su predmet kupovine (X i
Y, sir i virSle) doéi ¢e do translatornog pomeraja budzetske linije u desno
(ukoliko dode do rasta dohotka (D), Sto znaci da ¢e raspoloziv dohodak
omoguciti kupovinu vecih koli¢ina oba proizvoda) ili levo (ukoliko dode
do smanjenja dohotka (D), §to znaci da ¢e raspoloziv dohodak omogucditi
kupovinu manjih koli¢ina oba proizvoda), (Grafikon 2.3.). U oba slucaja,
shodno konstantnom odnosu cena proizvoda, nagib krive budzetske linije (o)
ostace nepromenjen. Rast ili pad raspolozivog dohotka inicirace povecanje ili
smanjenje budzetskog prostora.

Grafikon 2.3. Translacija budzetske linije usled promene dohotka

L]
¥ 2
L)
Py
o Rast dohotka 0 Smanjenje dohotka
H P,
r
Py
0 1] 0 X g t] ) E X 2
O nw

Izvor: Modifikovano prema Stigler, 1954.
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Grafikon 2.4. Pomeraj budzetske linije usled promene cene proizvoda X

Rast cene proizvoda X Pad cene proizvoda X

Izvor: Modifikovano prema Stigler, 1954.

Ukoliko pri nepromenjenom nivou raspolozivog dohotka (D) dode do rasta ili
pada cene jednog od proizvoda koji su predmet kupovine (na primer proizvoda
X, sira), iniciraée se rotacija budzetske linije oko svoje tacke preseka sa ordinatom
(D/Py). Pad cene sira (Px) uticace na rotaciju budzetske linije u desno do tacke
D/Px” (ovo znaci da ¢e raspolozivi dohodak omoguciti kupovinu vecih koli¢ina
proizvoda X). Sa druge strane, rast cene sira (Px) izazvace rotaciju budzetske
linije u levo do tacke D/Px’ (ovo znaci da ¢e raspolozivi dohodak omoguditi
kupovinu manjih koli¢ina proizvoda X), (Grafikon 2.4.). U oba slu¢aja, promena
cene sira (Px) inicira¢e promenu odnosa cena proizvoda (Px i Py, sira 1 virsli), §to
¢e dovesti do promene nagiba krive budzetske linije (o).

Optimum potroSnje

Pretpostavimo da je potrosac racionalan u svojim kupovnim odlukama, te da smo
upoznati sa njegovim preferencijama i raspolozivim budzetom. Tada bi bili u
situaciji da odredimo njegov optimalni izbor, odnosno optimalnu koli¢inu svakog
proizvoda koji bi bio predmet kupovine. Drugim rec¢ima, optimalni izbor za
potrosaca predstavlja skup proizvoda koji maksimiziraju njegovo zadovoljstvo,
omogucavaju¢i mu da ga kompletno pokrije svojim ograni¢enim budZetom
(optimalna potro$nja odabranih proizvoda mora biti deo budZzetske linije).
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Teoretski, optimalnakombinacijapotro$nje dva proizvodauuslovima ogranicenog
budzeta je ona kod koje je nagib krive indiferentnosti izjednacen sa nagibom
budZetske linije (Grafikon 2.5.), to jest varijanta kod koje budzetska linija ima
funkciju tangente na krivu indiferentnosti (tacka u kojoj se dodiruju budzetska
linija 1 kriva indiferentnosti), (Hirshleifer et al., 2005; Besanko, Braeutigam,
2010; Ahuja, 2014).

Grafikon 2.5. Optimalni izbor u uslovima ograni¢enog budzeta

Y

Izvor: Modifikovano prema Ahuja, 2014.

Shodno prikazu na prethodnom grafikonu (Grafikon 2.5.), optimalan izbor
bile bi koli¢ine proizvoda odredene tackom E (Y1 i X2) u preseku budzetske
linije (D/Py - D/Px) i krive indiferentnosti (IC2). Krive indiferentnosti IC1 1
IC3 u odnosu na pretpostavljenu budZetsku liniju ne mogu nositi optimalan
izbor proizvoda, s obzirom da, ili nude multiplo reSenje, ili zahtevani nivo
zadovoljstva nadilazi raspolozivi budzZet potroSaca.

Pretpostavimo da osoba raspolaze mese¢nim budZzetom (D) od 1.600 RSD,
koje trosi na kupovinu limunade (X) i krofni (Y). Cena jedne limunade (Px) je
40 RSD, dok je cena jedne krofne (Py) 80 RSD. Shodno budzetskoj liniji, ako
bi troSio budzet samo na limunadu, potrosa¢ bi mogao mesecno da kupi 40
limunada (D/Px), dok sa druge strane ako bi kupovao samo krofne, mese¢no
bi bio u situaciji da kupi 20 krofni (D/Py). Sa druge strane, optimalan izbor
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izmedu konzumiranih proizvoda u uslovima ograni¢enog budzeta morao
bi da se nalazi na budzetskoj liniji (Px*X + Py*Y = D), odnosno u nasem
slu¢aju ona bi imala slede¢i izraz 40X + 80Y = 1.600. Takode, optimum je deo
odredene krive indiferentnosti koja dodiruje budzetsku liniju u jednoj tacci,
pri ¢emu se zahteva da GKx/GKy = Px/Py, odnosno da je maksimizirana
korisnost upotrebe oba proizvoda. Kupovina limunade (X) i krofni (Y)
opisana je funkcijom korisnosti Fk (X, Y) = X*Y, odnosno izrazima za
marginalnu korisnost GKx =Y 1 GKy = X. 1z ovoga sledi da je Y/X = Px/Py,
odnosno Y/X = 40/80, ili X = 2*Y. Smenom X u pocetnoj formuli (40*X +
80*Y = 1.600) dobijamo za potrosaca optimalni odnos limunade (X = 20) i
krofni (Y = 10) koji se moze priustiti za to namenjenim mesecnim budzetom.
S obzirom da je trenutak konzumiranja predstavljen konstantom, jedna od
interpretacija rezultata moze da ide u smeru da potroSa¢ 10 puta mesecno
konzumira krofne uz limunadu, gde svaka pojedena krofna pruza potrosacu
najvece zadovoljstvo ukoliko su uz nju popijene dve limunade.

Ravnotezni polozaj potrosaa (optimalni izbor proizvoda), moze biti
poremecen promenom raspolozivog prihoda ili promenama cena proizvoda,
uz prethodne pretpostavke da nije doslo do promena u ukusu potrosaca (mapi
indiferentnosti).

Svaka promena u visini raspolozivog dohotka, uz ostale nepromenjene uslove
(ceteris paribus), odrazava se na polozaj budzetske linije i obim budZetskog
prostora (Grafikon 2.6.). Sa rastom dohotka (uz konstantne cene) najcesce
dolazi do translatornog kretanja budZetske linje u desno (od BC, ka BC,1BC,)),
odnosno situacije da je potroSa¢ u mogucnosti da kupi vise proizvoda (X, 1 X,
u odnosu na X ili Y, 1Y,u odnosu na'Y)) i dosegne visi nivo zadovoljstva i
narednu krivu indiferentnosti (I,1 I, u odnosu na I,). Pri ovome se inicijalna
tacka optimalnog izbora proizvoda pomera ka mestu dodira nove budzetske
linije 1 nove krive indiferencije. Poput slike u ogledalu sa padom prihoda
budZetska linija se pomera u levo, iniciraju¢i manji obim kupovine proizvoda
1 spustanje na niZi nivo zadovoljstva potroSaca.
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Grafikon 2.6. Optimalni izbor proizvoda u uslovima rasta dohotka
(normalni proizvodi)

X1 Xz X3 X
Izvor: Modifikovano prema Lipsey, Harbury, 1992.

Zavisnoodpolozajaindiferentnih kriviviSegnivoakorisnostiuodnosunainicijalnu
krivu (I, u odnosu na 1), sa rastom dohotka 1 translatornim repozicioniranjem
budZetske linije u desno (BC, ka BC,), moZe do¢i i do smanjenja obima kupljenih
proizvoda (sa Y, na'Y,). Ovo je slucaj kod inferiornih proizvoda, proizvoda koji
iniciraju pad traznje sa rastom dohotka potrosaca u uslovima nepromenjenih cena
proizvoda s obzirom da ih potrosaci supstituiSu za kvalitetnije proizvode. Primera
radi oni obuhvataju hleb, pirin¢, krompir, kupus, parizer, 1 ostalo (Grafikon 2.7.).

Identi¢no prethodnom, svaka promena u cenama proizvoda (njihov pad ili rast),
uz ostale nepromenjene uslove doves¢e do promene polozaja budzetske linije i
veli¢ine budZzetskog prostora.
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Grafikon 2.7. Optimalni izbor proizvoda u uslovima rasta dohotka
(inferiorni proizvodi)

X Xz X

Izvor: Modifikovano prema Lipsey, Harbury, 1992.

Sa raspolozivim dohotkom i trenutnim cenama za proizvod X (narandze) i
proizvod Y (jabuke), potroSac je u situaciji da maksimizira svoje zadovoljstvo
kupovinom odredenih koli¢ina proizvoda oznacenih na ordinati i apcisi sa X i
Y, (Grafikon 2.8.). Ukoliko bi se cena narandzi (proizvod X) promenila na nize,
uz nepromenjenu cenu jabuka (proizvod Y) i1 vrednosti raspolozivog dohotka,
potroSac bi bio u situaciji da kupuje vece koli¢ine narandzi (tacka X, u odnosu
na X, ). Doslo bi do pomeranja budzetske linije u desno (od BC, ka BC,) ¢ime bi
se potroSacu omogucio prelazak na krivu indiferentnosti viSeg nivoa (na IC, u
odnosu na IC)), pri Cemu bi nova tacka optimalnog izbora proizvoda omogucila
i kupovinu ve¢ih koli¢ina jabuka (tatka Y, u odnosuna Y ).

Poput slike u ogledalu sa rastom cene proizvoda X budZetska linija bi skliznula
u levo, iniciraju¢i manji obim kupovine oba proizvoda, te spustanje na krivu
indiferentnosti nizeg nivoa.
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Grafikon 2.8. Optimalni izbor proizvoda u uslovima pada cene proizvoda X

X
¥a
Y1
IC2
IC1
BC2
0
X

Izvor: Modifikovano prema Hall, Lieberman, 2008.

2.2. Traznja

Traznja (Demand) predstavlja ukupnu koli¢inu roba ili usluga koju su kupci
voljni i1 sposobni da plate po alternativnim cenama u odredenom vremenskom
periodu na odredenom trzistu (Pride et al., 2010). Sa aspekta poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda, traZnja za njima moze biti inicirana od strane ljudi
zarad zadovoljenja krajnje potroSnje (podmirenja egzistencijalnih potreba), ili
od strane prehrambene, hemijske, farmaceutske 1 ostalih grana industrije, u cilju
obezbedenja sirovinske osnove.

Zakon traznje ukazuje da ¢e povecanje trziSnih cena dovesti do smanjenja trazenih
koli¢ina proizvoda i usluga, odnosno da ¢e smanjenje trziSnih cena dovesti do
povecanja trazenih koli¢ina proizvoda i usluga na trziStu, ukoliko ostali trzi$ni
faktori od uticaja na traznju ostanu nepromenjeni. Zakon ukazuje na inverzan
odnos izmedu trziSne cene nekog proizvoda ili usluge i traznje za njim (Boyes,
Melvin, 2012), i generalno predstavlja traznju za proizvodom u funkciji njegove
cene. Moze se predstaviti slede¢im izrazom:

Tx=fcx
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Prema Eurostatu, terminom agregatna traznja (4gregate Demand) predstavljena
je ukupna traznja kao prost zbir svih individualnih traznji za proizvodima i
uslugama u nekom periodu na nekoj teritoriji (najces¢e na nacionalnom nivou) pri
datom nivou cena. Ovo je zbir davanja na li¢nu, investicionu i drzavnu potro$nju
uvecan za neto izvoz (EUROSTAT, 2018). Ona se graficki moZe prikazati
slede¢im dijagramom (Grafikon 2.9.), a shodno prikazanom, agregatnu traznju
(AT) unutar jedne teritorijalne jedinice (drzave, regiona ili lokalne samouprave)
iniciraju domacinstva, vodenje biznisa, javne institucije i deo spoljne trgovine.
Ona je sacinjena od individualne potrosnje (C), investicione aktivnosti biznisa
— kapitalne investicije (I), drzavne (javne) potrosnje (G), 1 viska izvoza nad
uvozom (X). Na krivoj agregatne traznje (AT), ukupna agregatna traznja u nekom
vremenskom preseku (obi¢no za kalendarsku godinu) definisana je odredenim
realnim cenovnim nivoom (C) i koli¢inom proizvoda (Q) limitiranom bruto
nacionalnim proizvodom (BNP - svi finalni proizvodi i usluge stvoreni domaéim
faktorima proizvodnje tokom jedne godine). Moze se smatrati i Zeljenom
potrosnjom drustva nad postoje¢im proizvodima i uslugama.

Grafikon 2.9. Kompozicija agregatne traznje

Cenovmi
nivo
C
™~ AT
|
O i Kolicina
Q
Emto BNP

Izvor: Modifikovano prema Mukherjee, 2000.
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Promena jednog ili viSe faktora koji determiniSu agregatnu traznju mogu
izazvati odredeni stepen promena (rast ili pad) u nivou agregatne traznje.
Postoje mnogi dogadaji (drustveno-ekonomski Sokovi) od uticaja na agregatnu
traznju, medu kojima se izdvajaju: promene valutnog kursa, recesija ili stepen
privrednog rasta na nacionalnom nivou ili na tlu glavnih izvoznih destinacija,
uticaj globalne finansijske krize, poremecaji na nacionalnom trzistu nekretnina
ili globalnom trzistu nafte, promene u kamatnim (promene monetarne politike)
1 poreskim (promene fiskalne politike) stopama, i drzavnim davanjima
(na primer, poput mere budZetske Stednje), i drugo. Nastanak drustveno-
ekonomskih Sokova dovodi do pomeranja linije agregatne traznje na visi
(podrazumeva da se na istom cenovnom nivou povecava trazena koli¢ina
proizvoda i usluga ostvarenog BNP) ili niZi nivo (podrazumeva da se na istom
cenovnom nivou smanjuje trazena koli¢ina proizvoda i usluga ostvarenog
BNP), (Dutt, Ros, 2007).

Sa druge strane, ukupna traZnja za nekim proizvodom ili uslugom, predstavlja
sumu individualnih traznji za datim proizvodom na nekoj teritoriji u
definisanom vremenskom periodu (Grafikon 2.10.). Kriva ukupne traznje
dobija se horizontalnim sumiranjem koli¢ina koje su svi kupci spremni da
kupe po trziSnim cenama. Sa aspekta potroSnje, promene cena proizvoda i
usluga ¢e inicirati individualne reakcije potrosaca, koje ¢e se zbirno odraziti
1 na ukupnu traznju na trziStu. Kriva traznje je najceS¢e nagnuta na dole uz
orijentaciju sa leva na desno. Ona prikazuje inverzan odnos izmedu apsolutnih
promena cene i traznje za nekim proizvodom ili uslugom.
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Grafikon 2.10. Ukupna trzi$na traZnja za nekim proizvodom ili uslugom
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Izvor: Meta, 2012.

Kao $to je ranije napomenuto, promene u traznji za odredenim proizvodom ili
uslugom su primarno inicirane promenama u njihovoj ceni, uz pretpostavku da
su ostali faktori od uticaja na traznju konstantni (Grafikon 2.11.).

Stoga, grafikonom je data kriva traznje T, odredena tackama A i B (medusobni
odnosi cene 1 traznje za nekim proizvodom ili uslugom). Prema zakonu traznje,
svako povecanje nivoa trZiSnih cena (sa C, na C)) iniciraCe smanjenje trazenih
koli¢ina proizvoda i usluga (sa Q, an Q). Sa aspekta pada cena, svako smanjenje
nivoa trziSnih cena (sa C, na C,) doveSce do rasta traznje za nekim proizvodom
ili uslugoma na trzistu (sa Q, an Q).
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Grafikon 2.11. Promena traznje usled promene cene proizvoda ili usluga

Cena
C1
C2
T
Q 1 Q: Traznja

Izvor: modifikovano prema Hirschey, Bentzen, 2016.

U realnom svetu, promena medusobnih odnosa cene proizvoda i traznje za njim
je veoma dinami¢na. Svaki trenutak unutar definisanog vremenskog perioda i
teritorije nosi odredeni nivo traznje, shodno aktuelnoj ceni proizvoda, pri ¢emu
se niz medusobnih odnosa moze predstaviti tabelarno putem skale traznje, ili
graficki putem krive traznje (Tabela 2.4. i Grafikon 2.12.).

Tabela 2.4. Skala traznje za kukuruzom

Cena kukuruza (EUR/t) Prodata koli¢ina (u 000 t)
300 3,0
275 32
250 3,5
225 38
200 4,0
175 43
150 4,7
125 54
100 7,0

Izvor: Hipoteticki primer autora.
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Grafikon 2.12. Kriva traznje za kukuruzom
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Izvor: Hipoteticki primer autora.

Pretpostavljeno je dekadno kretanje prose¢nih cena merkantilnog kukuruza na
trziStu odredenog administrativnog podrucja, tokom perioda od dva meseca
pred, i tokom meseca berbe kukuruza na datoj teritoriji. U datom hipotetickom
primeru primec¢uje se da sa padom trziSne cene kukuruza dolazi do poveéanja
kupljenih koli¢ina ovog poljoprivrednog proizvoda. Logika opisane situacije se
moze argumentovati ¢injenicom da je na pocetku posmatranog period ograni¢ena
ponuda (preostali manji obim zaliha proSlogodiSnjeg roda kukuruza) inicirala
relativno visoke cene kukuruza. U ovoj situaciji, privucena je srazmerno
mala traznja (po broju kupaca i kupljenim koli¢inama kukuruza). Nju su
uglavnom ¢inila gazdinstva okrenuta stocarstvu koja su nabavljala minimum
neophodnih koli¢ina kukuruza za deo koncentrovanog obroka Zivotinja, koji
se nije mogao supstituisati alternativnim hranivima, ili segmenti prehrambene
1 lake hemijske industrije bazirani na kukuruzu kao sirovinskoj bazi, koji ne
zavise u velikoj meri od njegove trenutne cene (proizvodnja palente, pekarskih
proizvoda, alkohola i alkoholnih pica, skroba, i ostalog). Prilaskom kampanji
berbe kukuruza, subjekti unutar ograni¢ene ponude kukuruza smanjuju rizik
zarobljenih (neprodatih) zaliha proslogodiSnjeg roda i spustaju mu cenu ¢ime
privlace sve viSe subjekata na strani traznje. Ulaskom u period berbe kukuruza,
velike koli¢ine pristiglog roda dodatno spustaju cenu useva jacajuci traznju za
njim (po broju kupaca i kupljenim koli¢inama kukuruza).
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Promene u traznji za odredenim proizvodom ili uslugom mogu biti uzrokovane
1 drugim faktorima, poput promena u ukusu i preferencijama potrosaca,
demografskim faktorima, veli¢ini trziSta i koncentraciji kupaca, ceni supstituta,
komplementarnih i vezanih proizvoda, o¢ekivanju pravca i intenziteta kretanja
cena u blizoj budu¢nosti, a pre svega promenama prihoda i kupovne mo¢i kupaca
(potroSaca). Slede¢im grafikonom (Grafikon 2.13.) e se prikazati kretanje traznje
shodno promeni raspolozivog prihoda potrosaca.

Grafikon 2.13. Promena traznje usled promene prihoda
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Izvor: modifikovano prema Hirschey, Bentzen, 2016.

Na prethodnom grafikonu, pocetna kriva traZnje za nekim proizvodom obeleZena
je sa T. Ona je ograni¢ena inicijalnim nivoom cene proizvoda (C) i odredenom
koli¢inom traZnje za proizvodom (Q). Pretpostavka je da je u meduvremenu
doslo do rasta prihoda potrosaca, koji su sada u skladu sa viskom raspolozivih
finansijskih sredstava u moguc¢nosti da kupuju vece koliCine proizvoda (Q,)
po nepromenjenoj ceni (C). Ovo Ce izazvati pomeranje krive traZznje u desno
do nove pozicije (T,). Na ovoj poziciji krive traznje svaka oscilacija u ceni
proizvoda (pad ili rast) izazvace odredeni rast traznje za datim proizvodom i to
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do nivoa koji je visi u odnosu na inicijalnu traznju (Q). Sa druge strane, ukoliko
dode do pada prihoda potrosaca, a nivo cena proizvoda ostane nepromenjen (C),
potroSaci ¢e biti u situaciji da kupuju manje koli¢ine proizvoda (Q,), odnosno
doci ¢e do pomeranja krive traznje u levo do nove pozicije (T,). Pri ovoj poziciji
krive traznje, svaka promena cene (na gore ili dole) doves¢e do manje traznje za
proizvodima u odnosu na inicijalnu poziciju (T).

Iz ugla poljoprivrede i prehrambene industrije, od znacaja je i poznavanje
mehanizma izvedene traznje za poljoprivrednim proizvodima (kretanje traznje
vezanih proizvoda). Ona se javlja usled promene traznje za proizvodima cija
proizvodnja zahteva poljoprivredne proizvode kao osnovnu sirovinu. Kao primer
izvedene traznje, navesS¢e se uticaj traznje za svinjskim mesom na traznju za
merkantilnim kukuruzom (Grafikon 2.14.).

Grafikon 2.14. Uticaj traZnje svinjskog mesa na traznju merkantilnog kukuruza

E

Cena

Y

Koli¢ina Q
Izvor: Hipoteticki primer autora.

Shodno prikazu na prethodnom grafikonu, rast prihoda potroSaca izazvao je
povecanu traznja za svinjskim mesom u maloprodajnim objektima. Adekvatna
reakcija maloprodajnog lanca zahtevala je isporuke vec¢ih koli¢ina svinjskog
mesa od veleprodaje. Ovo je dalje uslovilo povecanu traznju za svinjskim
mesom veleprodaje ka klanicama, odnosno proizvodacima usmerenih na
proizvodnju svinja. Da bi zadovoljili dati impuls traznje, proizvodaci svinja su
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morali da intenziviraju tov svinja, koji je doveo do rasta traznje za merkantilnim
kukuruzom, s obzirom da je rast proizvodnje svinja inicirao i uve¢ane potrebe za
koncentrovanim smeSama kori$¢enih u ishrani tovljenika.

Sa aspekta poljoprivredne proizvodnje i1 traznje za poljoprivrednim 1
prehrambenim proizvodima, izraZeni uticaj ima demografski faktor (Grafikon
2.15.). Kroz kontinuiran rast globalne populacije vrsi se specifiCan pritisak na
povecanje traznje za jeftinom hranom koja im se treba obezbediti.

Grafikon 2.15. Kretanje broja svetske populacije u periodu 1950-2100.
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(17 ciljeva), koji su trebali da odgovore na uocene globalne izazove u izgradnji
odrzivog druStva uz uvazavanje potreba svake individue (Marcu et al., 2022).
U grupi globalnih ciljeva definisane su i smernice za eliminaciju fenomena
gladi 1 dostizanje prehrambene sigurnosti uz unapredenje kvaliteta ishrane.
Uprkos ¢injenici da je za prethodnih 25 godina doslo do smanjenja udela svetske
populacije koja trpi glad (sa 19% na 11%), ona i dalje predstavlja krucijalni
problem u drzavama male dohodovne snage (UN, 2017). Aktivnosti su primarno
usmerene ka kontinuiranom rastu prinosa poljoprivrednih proizvoda (narocito
Zitarica), specifi¢no kroz jacanje produktivnosti farmi u nerazvijenim drzavama.

lako trenutni nivo poljoprivredne proizvodnje obezbeduje dovoljne kolicine
hrane, oko 815 miliona globalno gladnih osoba je primarno rezultat lose

929



TRZISTE I TRGOVANJE POLJOPRIVREDNIM PROIZVODIMA

distribucije proizvedenih viskova. Procene govore da se danaSnja poljoprivreda
moze uspeSno nositi sa prehrambenim potrebama svetske populacije od
maksimalno 10 milijardi ljudi (traznja koja bi se dostigla ve¢ 2050. godine).
Ishrana dodatne 2 milijarde ljudi zahtevala bi rast globalne proizvodnje hrane za
50% (FAO, 2017). Adekvatna reakcija ponude realizovala bi se kroz uvodenje
novih povrSina u funkciji poljoprivrede, ili rast intenziteta proizvodnje na
postoje¢im povrSinama. Na duge staze, limitiranost plodnim zemljiStem, transfer
upotrebe zemljiSta u druge namene, dezertifikacija i erozija zemljiSta, negativni
impakt klimatskih promena i degradacija Zivotne sredine, uveliko ogranicavaju
Sirenje poljoprivrednih povrSina (Rounsevell et al., 2003). 1z ovih razloga,
optimalnu ponudu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda trebalo bi obezbediti
podizanjem nivoa globalnog proseka prinosa realizovanih u poljoprivredi,
odnosno intenzifikacijom proizvodnje uz jacu podrsku inovativnih tehnoloskih
1 agrotehnickih reSenja, prvenstveno u nerazvijenim drzavama (Jelocnik, 2017).

Jo§ jednom bi se podvuklo da su dohodak i kupovna snaga potroSaca
najznacajniji faktori traznje. Stoga dodatni aspekt od uticaja na globalnu traznju
za poljoprivredno-prehrambenim proizvodima predstavlja siromastvo. Jedan
od ciljeva UN definisao je i okvire iskorenjivanja siromastva u svim njegovim
oblicima, uz diferencijaciju njegove prirode i nivoa intenziteta prisutnog u
svetskim razmerama. Specifikum cilja je u teZnji da se smanji udeo siromasnih
za minimalno 50%, uz ocekivanje najveceg doprinosa od strane razvijenih
ekonomija (Subic¢ et al., 2017).

Slicno podeli trzita, 1 trziSna traznja je klasifikovana u odnosu na odredene
kriterijjume (Kragulj, 2008): a) shodno veli€ini trZiSta, moze se podeliti na
lokalnu, nacionalnu, regionalnu, ili globalnu traznju; b) sa aspekta faktora
vreme, deli se na dnevnu, nedeljnu, dekadnu, mesecnu, kvartalnu, polugodisnju,
godisnju, ili visegodiSnju traznju; ¢) shodno subjektu koji ucestvuje u traznji, deli
se na individualnu, sektorsku, ili ukupnu traznju neke drustvene zajednice; d)
sa aspekta prostornog faktora, traznja moze biti domaca ili inostrana; e) shodno
osnovnoj nameni trazenog dobra, traznja moZze biti za proizvodnim ili potroSnim
dobrima; 1 ostalo.

Sa aspekta medusobnog odnosa proizvoda i potroSaca, traznja moze zauzeti osam
stanja (Groftf, 1998; Kotler et al., 2001; Bowie, Buttle, 2004):

» Negativna traznja (Negative Demand), predstavlja situaciju u kojoj kupci
krajnje ne preferiraju neki proizvod. Oni ne Zele da ga poseduju jer nije u
skladu sa njihovim ukusom, odnosno ¢ak su spremni i da dodatno plate kako
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bi izbegli susret sa njim. Dobar primer bi bila traznja za nevegetarijanskim
proizvodima na trziStu okrenutom zahtevima vegetarijanaca;

» Nepostojeca traznja (No-demand) je situacija u kojoj potrosaci, ili nisu
zainteresovani za odredeni proizvod, ili nisu svesni svojih potreba za njim.
Adekvatan primer moZe biti veza izmedu potroSaca i kravlje surutke. Naime,
vecina potrosaca tezi zdravoj ishrani, ali mnogi nisu svesni hranjivosti 1
uticaja na zdravlje pomenutog proizvoda. 1z ovih razloga zadatak mlekarske
industrije bi bio da pronade adekvatnu sponu izmedu potreba i interesa
potroSaca, i benefita koji nosi njihov proizvod;

» Latentna traznja (Latent Demand) javlja se u situaciji kada postoji izrazena
potreba potroSaca za necime, ali na trziStu iz tehnoloskih ograniCenja
proizvodnje jo§ ne postoji proizvod ili usluga koji bi mogli da zadovolje
postojeéi pritisak traznje. Odlican primer moze biti zahtev potrosaca za
krompirom bez kalorija, ili jajima bez holesterola;

» Opadajuca traznja (Falling or Faltering Demand) je situacija u kojoj tokom
odredenog vremenskog perioda iz nekog razloga dolazi do pada traznje.
Razlozi mogu biti razli€iti, od tehnoloski prevazidenog proizvoda, previsoke
cene proizvoda, smanjenja kvaliteta proizvoda na koji su potroSaci navikli,
promene potroSackih preferencija, zasi¢enja potrosaca, i sli¢nog. U sferi
agrobiznisa, opadajuca traznja nekada moze biti zaustavljena ili usporena
reklamnim aktivnostima, ucestalim izveStavanjem potrosaca o pozitivnom
uticaju proizvoda na njihovo zdravlje, popravljanjem kvaliteta proizvoda, ili
izmenom odredenih karakteristika proizvoda. Primera radi, poslednjih par
decenija na teritoriji Srbije potrosaci se sve vise okrecu fast food proizvodima,
na ustrb tradicionalnog obroka domace kuhinje. Adekvatna reakcija
proizvodaca hrane bi trebala da ide u pravcu naglasavanja zdravstvenih
prednosti tradicionalnog obroka;

» Puna traznja (Full Demand) je vid traznje pri kojoj su nivo traznje i cena
proizvoda u odgovaraju¢em odnosu, pri ¢emu proizvoda¢ mora iznaci nacin
kako da dugoro¢no ocuva ovakvu situaciju,

» Neregularna traznja (Irregular Demand) je situacija u kojoj je traznja za
nekim proizvodom pod izrazenim pritiskom sezoznosti (moze se formirati
¢ak 1 na dnevnom nivou). Dobar primer ovog vida traznje predstavlja traznja
za prasi¢ima u periodu Bozi¢nih praznika, ili traznja za ¢ure¢im mesom pred
Thanksgiving day (nacionalni praznik u SAD);
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» Traznja ve¢a od ponude (Overfull Demand) je vid traznje iniciran ve¢im
brojem potrosaca koji nadilazi trenutnu ponudu. U sferi agrara, najcesce
je prisutna kao nestaSica proizvoda uzrokovana prirodnim ograni¢enjima
(slab rod useva izazvan nepovoljnim vremenskim uslovima), ili
proizvodnim ogranicenjima (nizak kapacitet prehrambene industrije koji
nije u moguénosti da proizvede dovoljne koli¢ine proizvoda popularnog
na trzistu);

» Nepozeljna traznja (Unwholesome Demand) predstavlja situaciju kada
su potrosaci privuceni nekim proizvodom koji nosi nezeljene drustvene
konsekvence. lako su upoznati da proizvod nosi negativnu konotaciju,
potroSaci ga zele po svaku cenu. Ova traznja se najCeS¢e suocava
sa organizovanim naporima obeshrabrivanja dalje konzumacije
proizvoda (emitovanje zastraSujuc¢ih marketinSkih poruka, izrazeno
povecanje cene proizvoda ili redukovanje njegove dostupnosti). Oc¢it
primer ovog vida traznje moze biti traznja za proizvodima od duvana
1 alkoholnim pi¢ima.

Dohodovna elasticnost traznje (Income Elasticity of Demand) - predstavlja
meru odgovora traznje za proizvodima i uslugama na promenu dohotka
(prihoda) potrosaca, uz konstantne ostale faktore traznje. Ovo je mera
kojom se izrazava uticaj prihoda na obim traznje (Haque, 2005). Iskazuje se
koeficijentom dohodovne elasti¢nosti traznje (K ), koji predstavlja odnos
izmedu relativne promene trazene koli¢ine proizvoda i relativne promene
realnog dohotka. Koeficijent prikazuje visinu procentualne promene traznje
inicirane promenom dohotka potroSaca za jedan procenat. Matematicki se
moze predstaviti kao:

Promena u trazenim kolicinama (%)

Kdet = —
€ Promena dohotka (%)

Vrednost koeficijenta (K, ) moze uzeti pozitivnu ili negativnu vrednost.
Pozitivna vrednost ukazuje na situaciju kada traznja za proizvodom raste sa
povecanjem dohotka potroSaca, i obratno negativna vrednost ukazuje na pad
traznje za proizvodom sa smanjenjem dohotka potrosaca (Grafikon 2.16.).
Pozitivna vrednost koeficijenta moze imati tri podvarijante (Paul, Kapoor,
2008; McTaggart et al., 2013):
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a) Kod prve varijante promenu dohotka proporcionalno prati promena
traznje. Ovde je re¢ o jedinicnoj dohodovnoj elasti¢nosti traznje, kod
koje koeficijent uzima vrednost K, = 1, a koja je karakteristicna za
normalna dobra;

b) Drugu varijantu predstavlja situacija kod koje je rast traznje za proizvodom
procentualno ve¢i u odnosu na rast dohotka. Ovde je re¢ o dohodovno
elasti¢noj traznji, kod koje je vrednost koeficijenta K, > 1, a koja je
prisutna kod luksuznih dobara (poput kavijara ili Sampanjca);

c) Tre¢a varijanta se javlja u slucaju kada rast traznje za proizvodom
procentualno ne prati rast dohotka. Tada se javlja dohodovno neelasti¢na
traznja, kod koje koeficijent uzima vrednost 1 > K, > 0. Ona se javlja
kod normalnih, ali neophodnih dobara.

Grafikon 2.16. Pozitivna vrednost koeficijenta dohodovne elasti¢nosti traznje
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Izvor: Modifikovano prema McTaggart et al., 2013.

Negativna vrednost koeficijenta ukazuje na inverzan odnos traZnje za
proizvodom 1 dohotka potrosaca (Grafikon 2.17.). U ovom slucaju vrednost
koeficijenta dohodovne elasti¢nosti traznje je negativna, odnosno K, <0. Ona je
karakteristicna za inferiorna dobra (poput kupusa).
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Grafikon 2.17. Negativna vrednost koeficijenta dohodovne elasticnosti traznje
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Izvor: Modifikovano prema McTaggart et al., 2013.

Postoji 1 slu¢aj nulte dohodovne elasti¢nosti traznje, kod koje je vrednost
koeficijenta izjednaCena sa nulom (K, = 0). Ona je karakteristiCna za Zivotno

esencijalne proizvode (poput soli ili vode), ¢ija traznja (potro$nja) ne zavise od
visine dohotka potroSaca.

Dobar primer pozitivne reakcije traznje za nekim proizvodom na kretanje dohotka
potrosaca dat je kroz prikaz uticaja rasta dohotka na traznju sira na trzistu SAD
(Grafikon 2.18.).
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Grafikon 2.18. Prosecna godiSnja potrosnja (traznja) sira u domacinstvima u
odnosu na ukupno raspoloziv godisnji dohodak, period 1987-1988.
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Izvor: Modifikovano prema Tomek, Kaiser, 2014.

Pionir u istrazivanjima zakonitosti kretanja odnosa dohotka i traznje za
proizvodima bio je nemaci statistiCar Ernest Engl (1821-1896). Kroz svoja
istrazivanja vezana za troSenje raspolozivog prihoda domacinstva dosao je do
nekoliko zaklju€aka koji su kasnije uobli¢eni u Engelove zakone (Foellmi, 2005;
Perali, 2008; Grimmer Solem, 2011; Clements, Si, 2018):

Prvi zakon nalaze da sa pove¢anjem dohotka dolazi do smanjenja relativnog
znacaja potro$nje na hranu, ¢ak i ako davanja na hranu porastu u apsolutnom
izrazu. Tada dolazi do Sirenja obrasca potroSnje i izraZenije traznje za kvalitetnijim
proizvodima. Po dostizanju optimalnog nivoa ishrane, rast dohotka ne izaziva
dalje povecanje traznje za osnovnim prehrambenim proizvodima (Grafikon
2.19.), ve¢ se traze kvalitetniji suplementi.

105



TRZISTE I TRGOVANJE POLJOPRIVREDNIM PROIZVODIMA

Grafikon 2.19. Engelova kriva traznje prehrambenih proizvoda
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Izvor: Modifikovano prema Grimmer Solem, 2011.

Drugim recima, §to je potrosac siromasniji veci je udeo u ukupnim rashodima
koji se tro$e na hranu (udeo rashoda namenjen ishrani u ukupnim rashodima
potrosaca ima suprotan pravac kretanja u odnosu na veli¢inu dohotka). Stoga,
udeo davanja na ishranu, ukoliko su ostala davanja konstantna, moze biti veoma
dobar uvid u nivo dosegnutog Zivotnog standarda neke drustvene zajednice.
Pored ovoga, Engel je primetio da dolazi do pomeranja krive traznje za hranom
sa uvecanjem veli¢ine porodice, ukazuju¢i na pad njenog blagostanja. Medutim,
on je zanemario potroSnju po ¢lanu porodice (per capita), s obzirom da pri
konstantnoj potros$nji na hranu po ¢lanu porodice, potro$nja opada sa uvecanjem
porodice. Budu¢i da su siromasni prinudeni da trose veci deo svog raspolozivog
budZeta na hranu, to ¢e ma kakav rast cena ili poreza vezanih za hranu na njih
izvr$iti mnogo intenzivniji uticaj nego na bogatiji deo populacije.

TraZznja za poljoprivredno-prehrambenim proizvodima se inicijalno bazira
na Cinjenici da je hrana za ljude fizioloSki neophodna, 1 svakodnevna potreba.
U nerazvijenim zemljama udeo izdataka za ishranu je cesto i preko 40%
raspolozivog dohotka, dok u razvijenim zemljama ovaj procenat najcesce varira
izmedu 10-20%. Primera radi, tokom 2014. godine, najmanji udeo ukupnih
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prihoda prose¢nog domacinstva je izdvajan za hranu u USA (6,5%). Udeo ispod
10% su imale jo$ 1 UK i Kanada. Sa druge strane, u Nigeriji je vrednost udela
bila skoro 57% (VOX, 2018). Kao §to je pomenuto, rastom dohotka povecava
se traznja za skupljim poljoprivrednim proizvodima unutar odredene grupe
proizvoda. Primera radi, pilece 1 svinjsko meso se zamenjuju govedinom, ili se
stona vina zamenjuju kvalitetnim, ili ¢ak vrhunskim vinima. Takode, u identi¢noj
situaciji dolazi 1 do rasta traznje za skupljim proizvodima van odredene grupe
proizvoda. Primera radi, udeo obroka vezan za Zitarice i povrce se supstituise
proizvodima animalnog porekla. Poljoprivredni proizvodi kao $to su Zitarice,
neke povrtarske (poput, krompira ili kupusa) i voéne (poput, jabuke) kulture imaju
manju dohodovnu elasti¢nost u odnosu na meso, mesne i mlecne preradevine,
ribu, 1 ostalo (Kumar et al., 2011).

Drugi Engelov zakon naglasava da procentualni udeo troskova za oblacenje 1
stanovanje (renta, rezije, 1 ostalo) u ukupnim izdacima domacinstva ostaje na
priblizno istom nivou sa rastom dohotka.

Tre¢i Engelov zakon ukazuje na ¢injenicu da se sa rastom dohotka povecava
udeo troskova za rekreaciju, higijenu, obrazovanje, kulturu, medicinske usluge,
sport, ili putovanja u ukupnim izdacima domacinstva.

Cenovna elasticnost traznje (Price Elasticities of Demand) - predstavlja nivo
odziva traznje za proizvodima i uslugama na promenu cena proizvoda i usluga,
uz konstantne ostale faktore traznje. Ovo je mera kojom se izraZava uticaj cena na
obim traznje za nekim dobrom, a iskazuje se koeficijentom cenovne elasti¢nosti
traznje (K_ ), (Girshick, 1942). Koeficijent prikazuje odnos izmedu relativne
promene trazenih koli¢ina proizvoda i relativne promene cene datog proizvoda.
On ukazuje na nivo relativne promene traznje usled promene cene proizvoda za
jedan procenat. Moze se predstaviti slede¢im matematickim izrazom:

K Promena u trazenim koli¢inama (%)
cet =

Promena cene (%)

Zavisno od vrednosti promena posmatranih varijabli, koeficijent (K ) se moze
javiti u jednoj od pet podvarijanti (Milanovi¢ Golubovi¢, 2004; McEachern,
2008; Grimmer Solem, 2011; Boyes, Melvin, 2012):

a) SavrSeno elasti¢na traznja je situacija u kojoj mala promena u ceni proizvoda
dovodi do velike promene u traZznji za proizvodom. Kod nje ¢e 1 neznatan rast
cene proizvoda usloviti pad traznje za proizvodom na nulu, odnosno i mali pad
cene proizoda bi doprineo povecéanju traznje za proizvodom do beskonacnosti

107



TRZISTE I TRGOVANJE POLJOPRIVREDNIM PROIZVODIMA

(Grafikon 2.20.). U ovom slucaju vrednost koeficijenta K = . Ovaj vid
elasticiteta je samo teorijski koncept, koji se vezuje za savrSeno konkurentno
trziSte 1 homogen proizvod.

Grafikon 2.20. Kriva savrSeno elasti¢ne traznje
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Izvor: Modifikovano prema Grimmer Solem, 2011.

b) SavrSeno neelasti¢na traznja je karakteristicna za situaciju u kojoj ne dolazi do
promene u nivou traznje za proizvodom pri promeni cene proizvoda (Grafikon
2.21.). Vrednost koeficijenta iznosi K = 0. Kao i u prethodnom slucaju i ovaj
vid elasticiteta se posmatra samo kao teorijski koncept, koji se potencijalno
moze vezati za esencijalne proizvode (poput soli), €ija se traznja ne menja sa
promenom cene proizvoda.
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Grafikon 2.21. Kriva savrSeno neelasti¢ne traznje
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Izvor: Modifikovano prema McEachern, 2008.

c) Relativno elasticna traznja, se javlja u situaciji kada je relativna promena
traznje veca od relativne promene cene proizvoda (Grafikon 2.22.), pri ¢emu
koeficijent uzima vrednost K > 1.

Grafikon 2.22. Kriva relativno elasticne traznje

Y

Cena

Ci
g T
-
)
Qi Q TraZnja

Izvor: Modifikovano prema Grimmer Solem, 2011.
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Ovaj vid elasti¢nosti traznje je Cesto prisutan u praksi. Primera radi, ukoliko cena
paketa virsli nekog proizvodaca poraste za 5%, velika je verovatnoca da ¢e traznja
za virSlama ovog potrosaca opasti za 10% 1 vise, s obzirom da ¢e se odredeni
potroSaci kratkorocno opredeliti za istu veli¢inu pakovanja proizvoda priblizno
istog kvaliteta drugog proizvodaca koji je cenovno povoljniji. Ova situacija je
svojevrstan test lojalnosti proizvodu odredenog potrosaca.

d) Relativno neelasti¢na traznja prisutna je u situaciji kada je relativna promena
traznje manja od relativne promene cene proizvoda (Grafikon 2.23.).
Koeficijent elasti¢nosti ima vrednost 0 < K_ < 1. U ovom u odnosu na
prethodni slucaj nagib krive je izrazeniji.

Ovaj vid elastiCnosti traznje je veoma prisutan u trziSnoj praksi kod

poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda, §to proizilazi iz njihove pripadnosti

grupi osnovnih zivotnih proizvoda koji se moraju obezbediti bez obzira na
rast cene proizvoda. Primera radi, promena cene mleka kao ulazne sirovine
obi¢no pogada sve subjekte prisutne u mlekarskoj industriji na teritoriji neke
drzave. Ukoliko bi se cena dugotrajnog mleka (brik pakovanje od jedne litre)
povecala za 25%, s obzirom da je mleko veoma prisutan prehrambeni artikal
u svakodnevnoj ishrani ljudi, najverovatnija reakcija potrosaca bi bila kroz pad
traznje za mlekom od oko 5-10%.

Grafikon 2.23. Kriva relativno neelasti¢ne traznje
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Izvor: Modifikovano prema McEachern, 2008.

110



TRZISTE I TRGOVANJE POLJOPRIVREDNIM PROIZVODIMA

e) Jedini¢na elasti¢nost traznje prisutna je u situaciji kada relativna promena
cene proizvoda inicira identi¢nu relativou promenu traznje za njim (Grafikon
2.24.). Koeficijent elastiCnosti u ovom slucaju uzima vrednost K_ = 1.

Grafikon 2.24. Kriva jedini¢no elasti¢ne traznje
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Izvor: Modifikovano prema Grimmer Solem, 2011.

Proizvodi od sustinskog znacaja za svakodnevni Zivot, 1 oni koji imaju manji
broj substituta, obi¢no poseduju nizi nivo elastiCnosti. Dobar primer su osnovne
zivotne namirnice. Proizvodi koji imaju srazmerno mnogo substituta i koji
nisu esencijalni za egzistenciju ljudi poseduju visi nivo elasti¢nosti. I luksuzne
proizvode, ¢ija se nabavka moze bez veéih konsekvenci odloziti za naredni
period, Cesto karakteriSe elasti¢na traznja.

Primera radi, u grupu proizvoda koje karakteriSe neelasti¢na traznja spada vecina
poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda (poput soli 1 Secera, mleka 1 hleba,
Zitarica, kafe, ribe, jestivih uljaimasti, duvana, i ostalog), Sibice i ¢ackalice, benzin,
komunalna voda, prirodni gas i elektricna energija, usluge osiguranja i bankarstva,
odeca, knjige i Stampa, i drugo. Grupi proizvoda sa osobinama jedini¢nog
elasticiteta traznje pripadaju Skoljke, gume za kola, filmovi (rentiranje), troskovi
stanovanja, muzicki uredaji, i drugo. U grupu proizvoda i usluga elasti¢ne traznje
spadaju ishrana u restoranu, gazirana pi¢a, metali, namestaj, transport (naro€ito
avio prevoz), automobili, 1 drugo.
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U skladu sa prethodno re¢enim, traznja za hranom je generalno neelasti¢na,
medutim u praksi se javlja Sirok opseg elasticiteta svojstven pojedinacnim
proizvodima. Logika je u tome $to hrana kao pojam nema, ili ima jako malo
supstituta, dok su pojedinacni prehrambeni proizvodi medusobno Cesto u
kompetitivnom odnosu. U ovom kontekstu, primera radi, traznja za pirinem,
svinjetinom, jagnjetinom, piletinom, junetinom, konzervisanim povréem, ili
margarinom ima izrazenu elasti¢nost, dok sveze voce, Secer, ili dzemove
1 mle¢ne proizvode prati jedini¢na elasti¢nost traznje. Sa druge strane,
hleb, sveze povrée ili mleko imaju karakteristike neelasticnih proizvoda
(Gwartney, Stroup, 1997; Andreyeva et al., 2009; McTaggart et al., 2013).

Unakrsna elasticnost traznje (Cross Elasticity of Demand) - je mera
intenziteta odgovora koli¢ine traznje za jednim proizvodom ukoliko dode
do promene cene drugog proizvoda. Ona predstavlja zavisnost relativne
promene u traznji za proizvodom A u odnosu na relativnu promenu u ceni
proizvoda B. IzraZava se koeficijentom unakrsne elasti¢nosti traznje (K ).
Matematicki se prikazuje kao (Mishra, 2008; Arnold, 2010; Baumol, Blinder,
2009; Santeramo, 2014):

Kuet Promena u trazenim kolicinama proizvoda B (%)
uet =

Promena cene proizvoda A (%)

Prikazani teorijski okvir se obi¢no upotrebljava da bi se definisala vrsta
povezanosti izmedu dva proizvoda, odnosno da bi se odredila jacina veze
izmedu njih. Shodno datoj vrednosti koeficijenta (K ), odnos izmedu dva
proizvoda se moZe okarakterisati kao:

a) Proizvodi nisu medusobno povezani - ova situacija se javlja ukoliko
promena cene proizvoda A ne izaziva promenu traznje za proizvodom
B (ne postoji korelacija izmedu proizvoda). Tada je vrednost koificijenta
K =0.
uet

b) Proizvodi su savrSeni supstituti - ukoliko minimalna promena cene
proizvoda A izaziva veoma velike promene u traznji za proizvodom B. U
ovom slucaju vrednost koeficijenta K = 0.

c) Proizvodi su supstituti (proizvodi su zamenjivi) - u ovom slucaju se
iskazuje pozitivna unakrsna elastiCnost traznje, odnosno rast cene
proizvoda A dovodi do povecanja traznje za proizvodom B (Grafikon
2.25.). Koeficijent unakrsne elasti¢nosti traZnje uzima vrednost K > 0.
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Tipi¢ni supstituti su kafa i ¢aj, gde rast cene ¢aja dovodi do pada traznje za
njim, ali ujedino inicira i rast traznje za kafom kao alternativnim napitkom
u ljudskoj ishrani. Stoga, supstituti su medusobno konkurentni proizvodi.

Grafikon 2.25. Kriva pozitivne unakrsne elasti¢nosti traznje
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Izvor: Modifikovano prema Baumol, Blinder, 2009.

d) Proizvodi su komplementi (proizvodi se dopunjuju) - ovaj slucaj karakterise
negativna unakrsna elasti¢nost traznje, odnosno pad cene proizvoda A dovodi
do rasta traZnje za proizvodom B, s obzirom da se proizvodi najcesce koriste
zajedno (Grafikon 2.26.). Koeficijent unakrsne elasti¢nosti traznje ima vrednost
K. <0. Tipi¢an primer za komplemente su hleb i puter, gde snizavanje cene i
povecana traznja za hlebom dovode 1 do povecane traznje za puterom.
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Grafikon 2.26. Kriva negativne unakrsne elasti¢nosti traznje
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Izvor: Modifikovano prema Baumol, Blinder, 2009.

Upoznatost sakonceptomunakrsne elasti¢nosti traznje moze imati velike prakti¢ne
koristi za u€esnike u trziSnom lancu. Primarno, mozZe igrati znacajnu ulogu
u prognozi kretanja cena poljoprivrednog proizvoda. Sa druge strane,
proizvodaci mogu izvrsiti identifikaciju konkurentskih proizvoda svom
proizvodu, a zatim i detekciju glavnih trziSnih konkurenata.

Primera radi, proizvodal Cipsa izracunavanjem koeficijenta unakrsne
elasti¢nosti traznje izmedu €ipsa, 1 pre svega po prirodi sli¢nih proizvoda
(kokica, grisina ili smokija), vr§i markaciju proizvoda koji su izrazeni
supstituti Cipsu (sa povecanjem vrednosti koeficijenta (K ) raste
intenzitet zamenjivosti izmedu dva proizvoda). Sa aspekta medusobne
konkurentnosti proizvoda i proizvodaca, koncept omogucava klasifikaciju
razli¢itih tipova trZiSne strukture, ili razli¢itih formi trziSta (od monpola do
slobodnog trzista).

Takode, koncept doprinosi kvalitetu formulacije strategije cena proizvoda
1 upravljanja prihodima neke kompanije, ukoliko ona u svom portfoliju
proizvoda ima supstitute ili komplementarne proizvode, ili tatno zna ko
su mu konkurenti. Primer moze biti sada ve¢ mitski konkurentni odnos
izmedu proizvoda kompanija Coca-Cola i1 Pepsi. Pored toga, u sudskoj
praksi koncept daje dobru metodoloSku osnovu za veStacenja vezana za
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monopolski polozaj na trzistu (u slucajevima preuzimanja ili spajanja
firmi koje proizvode sli¢ne proizvode, ili proizvode koji indukuju visoku
vrednost koeficijenta (K ) u cilju stvaranja proizvodnog kartela).

U odnosu na zakon traznje, ekonomska praksa je upoznata sa odredenim
odstupanjima. Ona se javljaju u slede¢im sluc¢ajevima (Leibenstein, 1950;
Mason, 1989; Stankovi¢, 1993; Vujovi¢ et al., 2011):

a) Gifenov paradoks - Robert Gifen (1837-1910) je bio engleski teoreticar i
statistiCar, koji se bavio istrazivanjem traznje za pre svega esencijalnim
prehrambenim proizvodima (pitanjima potro$nje) kod siromasSnih
slojeva drusStva u Engleskoj tokom XIX veka. On je uocio paradoks
vezan za kreiranje traznje za inferiornim proizvodima (proizvodi poput
pirin¢a, hleba, krompira, kupusa, i drugog). Naime, sa rastom njihovih
cena raste 1 traznja za njima (traznja za ovim proizvodima je najcesce
rezultat ne Zelje potroSaca, ve¢ niskog nivoa njihove dohodovne snage),
pri ostalim neizmenjenim uslovima. ObjaSnjenje paradoksa je dao kroz
¢injenicu da rast cena inferiornih proizvoda, koji zauzimaju znatan deo
strukture dnevnog obroka siromasnih, inicira dodatni pritisak na veé
krajnje napregnuti budZet domacinstava. U ovoj situaciji domacinstva
su prinudena da generalno redukuju svoju potrosnju. S obzirom da su
sada budzetski dodatno uskrac¢ena za kupovinu skupljih i kvalitetnijih
proizvoda (meso i mesne preradevine, mle¢ni proizvodi, konditori, i
ostalo), egzistencijalna logika ih usmerava na kupovinu inferiornih
dobara u vecoj meri (uprkos povecanju njihovih cena, ona su i dalje
dosta jeftinija od ostalih proizvoda), kako bi energetski iznivelisali
vrednost dnevnog obroka. Sa druge strane, padom cena inferiornih
proizvoda dolazi do relaksacije budZzeta domacinstva i moguénosti da
se jedan njegov deo potrosi na superiornije proizvode.

b) Veblenov efekat - Torsten Veblen (1857-1929) je bio americki sociolog 1
ekonomista, koji je istrazivanjima bio najviSe usmeren na proucavanje
razvoja americkog druStva na prelasku iz XIX u XX vek. On je uocio
efekat karakteristiCan za kreiranje traznje kod imu¢énijih slojeva drustva,
gde rast cene odredenog proizvoda (luksuzni, prestizni, ili ekskluzivni
proizvodi) dovodi do poveéanja njegove potroSnje, i obratno sa
smanjenjem cene proizvoda inicira se pad traznje za njim. Efekat se
vezuje za sklonost bogatijih druStvenih grupa za razlikovanjem od
ostale populacije (efekat snobova). Smanjenje traznje za proizvodom
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se argumentuje Cinjenicom da i ostali pripadnici drustva trose, ili ¢ak
uvecavaju konzumiranje odredenog proizvoda. Efekat iskazuje potrebu
grupe ljudi da budu jedinstveni i distancirani od ostalih ¢lanova drustva.
Ovakav vid potro$nje se moze nazvati i upadljivom potroSnjom, jer je
najcesce odraz prestiza i drustvene autenti¢nosti potrosaca, koji uvecavaju
traznju za nekim proizvodom sa rastom njegove cene (luksuzni automobili
i jahte, ruc¢ni satovi i nakit, arhivska vina, brendirana odeca i proizvodi
visoke mode, i drugo). Takode, pad cene luksuznog proizvoda moze dati
dodatni signal grupi dohodovno jakih potrosaca da je proizvod izgubio
na kvalitetu ili ekskluzivnosti, te da bi sa daljom potrosnjom ugrozili svoj
drustveni status.

¢) Kuznjecov fenomen (Spekulativni uticaj na traznju) - Simon Kuznjec (1901-
1985), americki ekonomista, statisticar i nobelovac, za svog Zivota, do pred
kraj XX veka, je aktivno istrazivao probleme ekonomskog razvoja. On je
uocio da u odredenim slu¢ajevima rast trziSne cene proizvoda dovodi do jo§
intenzivnijeg porasta traznje za njim, shodno ocekivanju i $pekulativnom
stavu potrosaca da je rast cene signal za nastupajucu nestasicu proizvoda, i
jos vise cenovne skokove. Obratno, sa padom trzi$ne cene proizvoda dolazi
do izostanka rasta traznje, s obzirom da potroSaci o¢ekuju njen dalji pada.

2.3. Ponuda

Pod ponudom (Supply) podrazumevamo odredenu koli¢inu (broj jedinica)
proizvoda ili usluga koju su prodavci ili pruzaoci usluga, shodno ograni¢enjima
sa kojima se susrecu u svom poslovanju, voljni da prodaju ili pruze potrosacima
tokom prethodno definisanog vemenskog period na odredenom trzistu ili
segmentu trzista (Samuelson, Nordhaus, 2010). Ponudu ¢ini ukupna koli¢ina
dobara koju su privredni subjekti spremni da iznesu na trziste po odredenoj ceni
(Kotler, 1989). 1z ugla ponude poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, ona je
najces¢e vodena od strane primarnih poljoprivrednih proizvodaca (porodi¢nih
poljoprivrednih gazdinstava, zadruga, udruzenja proizvodaca, ili poljoprivrednih
kompanija), prehrambene industrije, veleprodajnih i maloprodajnih trgovinskih
kompanija, i drugih.

Zakon ponude navodi da u sluCaju rasta cene proizvoda, raste i spremnost
proizvodaca ili prodavaca da intenziviraju proizvodnju ili prodaju datog
proizvoda, povecavaju¢i inicijalnu koli¢inu proizvoda namenjenu trziStu.
Prethodno proistice iz permanentne potrebe Coveka da uvecava steCeno bogatstvo

116



TRZISTE I TRGOVANJE POLJOPRIVREDNIM PROIZVODIMA

koriS¢enjem u tom trenutku raspolozivih poslovnih moguénosti. Sa rastom
cene proizvoda raste i motivacija proizvodaca, ili prodajnog lanca da realizuje
Sto viSe proizvoda u datom trenutku, tako da u neposrednoj buduénosti, kada
se cena proizvoda dodatno uveca, budu spremni da ponude proizvode po visoj
od prethodno zakljucene proizvodne ili prodajne cene, i tako dostignu odredenu
dobit. Kontinuiranim ponavljanjem opisanog procesa kreira se trend rasta
ponude odredenog proizvoda. Drugim recima, zakon ponude opisuje pozitivnu
korelisanost ponude i cene proizvoda, kod koje rast cene proizvoda inicira rast
ponudene koli¢ine proizvoda na trziStu uz nepromenjene ostale faktore od uticaja
na ponudu. Sa druge strane, pad cene proizvoda izazvace smanjenje koliine
proizvoda dostupne potrosacima na odredenom trzistu (Arnold, 2010).

Zakon (kriva) ponude, odnosno koli¢ina nekog dobra u ponudi u funkciji cene
tog dobra izrazava se slede¢om formulom: P, = f ¢x, kao i slede¢im grafickim
prikazom (Grafikon 2.27.), (Landsburg, 2011).

Grafikon 2.27. Zakon ponude proizvoda i usluga

'y
Y

Cena
proizvoda Px

Ponudena koli¢ina proizvoda X

Izvor: Modifikovano prema Landsburg, 2011.

Kriva ponude najées¢e ima uzlazni tok, i orijentisana je sa leva na desno. Ona
prikazuje direktni odnos izmedu apsolutnih promena cene i ponudene koli¢ine
nekog proizvoda ili usluge.

Sa aspekta makroekonomije, agregatna ponuda unutar granica jedne drzave
(nacionalne ekonomije) definisana je kao ukupna koli¢ina proizvoda i usluga
proizvedenih 1 isporucenih od strane privrednih subjekata u odredenom
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vremenskom periodu, 1 pri datom nivou cena. Zbog pojednostavljenja obracuna
u praksi se najcesce izjednaCava sa bruto domac¢im proizvodom (BDP). Ona
podrazumeva ponudu velikog broja razli¢itih proizvoda i usluga, ukljucujuci
dobra za li¢nu potro$nju (pojedinacno najveci segment ponude, koji podrazumeva
sva proizvedena dobra konzumirana na nivou domacinstva), kapitalna dobra
(investiciona dobra, poput, procesnih postrojenja, opreme ili masina koje se nude
privrednim subjektima u svrhu zasnivanja ili unapredenja njihovog poslovanja),
javna i drustvena dobra (dobra proizvedena od strane privatnog sektora za javni
sektor, poput, usluga obrazovanja, IT, gradevine, zdravstvene zastite, 1 ostalog) i
dobra namenjena za izvoz (Higson, 2011).

Savremena ekonomija agregatnu ponudu posmatra kao kratkorocnu (KAP) i
dugorocnu (DAP), (Grafikon 2.28.), (Tucker, 2010; Sexton, 2016).

Grafikon 2.28. Agregatna ponuda

A

Nivo
cena

C1 e ———

BDP

Izvor: Modifikovano prema Tucker, 2010.

Kratkoro¢na agregatna ponuda (KAP) daje najprecizinji prikaz odnosa agregatne
ponude i promene cenovnog nivoa. Ona podrazumeva period od porasta
cenovnog nivoa do trenutka kada je izvrSen rast svih cena inputa. Unutar nje
proizvodaci 1 pruzaoci usluga su osetili rast cena dobara, iniciravsi povecanje
obima proizvodnje. KAP se prikazuje rastu¢om krivom, promenjivog stepena
nagiba uz usmerenje sa leva na desno. Razlog ovome je zato $to ona prikazuje
nivo realnog BDP proizvedenog unutar razli¢itih cenovnih nivoa tokom nekog
perioda, u kome nominalni prihodi nisu pratili promene cenovnog nivoa (plate
1 zarade se smatraju fiksnim). Do promene KAP (translatornog pomeranja krive
KAP) najceSc¢e dolazi usled njenog prilagodavanja promenama u kratkoro¢noj
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traznji, ili naglim promenama vezanim za samu ponudu (poput skoka cene nafte,
neplaniranog pada prinosa kod klju¢nih useva u poljoprivrednoj proizvodnji usled
vremenskih neprilika, znacajnih promena valutnog kursa, recesionih trendova u
privredi, 1 ostalog).

Dugorocna agregatna ponuda (DAP) predstavlja dugorocni prikaz nivoa realnog
BDP, odrzivog u liniji sa raspolozivim ekonomskim resursima (pod punom
uposlenosc¢u), kojinije odreden cenovnim nivoom (pretpostavka je da kratkoro¢ne
promene cenovnog nivoa u duzem period ne utiCu na nivo proizvodnje). DAP
se prikazuje vertikalnom linjjom, koja ujedino predstavlja proizvodne limite
nacionalne privrede. Promene unutar DAP (translatorno pomeranje linije DAP)
najceS¢e su uslovljene oscilacijama u produktivnosti nacionalne privrede.
Do njih dolazi usled: promena u koli¢ini ili kvalitetu dostupnih proizvodnih
resursa; shodno unutrasnjim ili spoljnim migracijama, i/ili uve¢anju populacije;
rasta stranih direktnih investicija, 1/ili kapitalnih ulaganja; promena u nivou
konkurentnosti na segmentu nacionalnog trziSta vezanog za proizvode i radnu
snagu; promena u brzini tehnoloSkog razvoja 1/ili tehnoloskog transfera; promena
u kvalitetu obrazovanja i obucenosti radne snage; 1 ostalog.

Za razliku od promena kod KAP, promene kod DAP su najcesce postepene i
predvidljive. Takode, produzetak krive KAP van linijje DAP se objaSnjava
¢injenicom da se faktori proizvodnje kratkorocno mogu koristiti iznad prose¢nog
nivoa pune uposlenosti (recimo, dopunski ili prekovremeni rad zaposlenih,
dopunsko koris¢enje proizvodnih linija, i drugo).

Grafikon 2.29. Ukupna trzi$na ponuda odredenog proizvoda ili usluge

Individualna ponuda kompanija A, Bi C Ukupna ponuda
Cena Py
(u EUR) / D
400 ./ ............ 11 1| R SERETTY) | CEEre //
I O S — 1-75'} .....,...:.... o k. T :

5,000 10,000 10000 30,000 10,000 25,000 25000 65,000
Koli¢ina (u kg)

Izvor: Modifikovano prema Case et al., 2012.
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Ukupna ponuda odredenog proizvoda ili usluge predstavlja sumu svih
individualnih ponuda datog dobra na prethodno definisanoj teritoriji (trziStu) u
determinisanom vremenskom okviru. Kriva ukupne ponude (Grafikon 2.29.)
dobija se horizontalnim sumiranjem koli¢ina proizvoda i usluga koje su prodavci
ili pruzaoci usluga spremni da ponude na trzi$tu po odredenim trziSnim cenama.

Primera radi, na prethodnom grafikonu prikazana je ponuda mladog luka na
lokalnom trzistu (Grafikon 2.29.). Pretpostavka je da na teritoriji neke druStvene
zajednice mladi luk proizvode tri gazdinstva usmerena na povrtarstvo (A, B 1
C). Ona su proizvedene koli¢ine, zavisno od dela godine, nudila na trziStu po
ceni od 1,75 1 3 EUR/kg. Moze se videti da je ukupna ponuda (P) mladog luka
na lokalnom trziStu prost zbir individualno ponudenih koli¢ina mladog luka
pomenutih povrtara (P,, P, i P ) po odredenoj ceni u posmatranom periodu.

Iz prethodno pomenutog se moze zakljuciti da se agregatna ponuda moze
poistovetiti 1 sa ponudom neke grane ili sektora privrede (ukljucujuéi i
poljoprivredu). Ovime se predvida koju bi koli¢inu nekog dobra svi proizvodaci
odredene grane ili sektora bili voljni da proizvedu i ponude na trzistu po odredenoj
ceni. Naravno, sa aspekta ukupne ili segmentirane ponude, promene u trzi$noj
ceni dobra mogu izazvati razliCite pojedinacne reakcije kod proizvodaca i/ili
prodavaca, koje ¢e se sumarno odraziti i na nivo promena ukupno ponudenih
koli¢ina robe na nekom trzistu.

Nadovezujuéi se na prethodni primer, kriva ponude prati dinamiku ponude
(Supply Schedule) nekog proizvoda, na definisanom trziStu zavisno od kretanja
cene posmatranog proizvoda. Hipoteticki primer usmeren na poljoprivredu moze
se dati kroz proizvodnju dZema od $ljiva (Tabela 2.5. i Grafikon 2.30.).

Tabela 2.5. Dinamika ponude dZema od §ljiva

Cena dZema od §ljiva Ponudena koli¢ina
(EUR/tegli) (tegli mesecno)
1,0 25.000
2,0 40.000
3,0 50.000
4,0 60.000
5,0 65.000

Izvor: Modifikovano prema Hall, Lieberman, 2008.

Pretpostavimo da sva ponuda dZzema na nacionalnom trzistu potice iz lokalne
proizvodnje. Ukupna ponuda dZema u nekom vremenskom periodu predstavlja
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sumu svih mesecnih ponuda dZema, svih proizvodaca sa teritorije Srbije po
odredenoj ceni. Dinamika ponude predstavlja tabelarni prikaz mese¢nih ponuda
proizvoda izvrSenih po razli¢itim cenama (uz konstantne ostale varijable). Ona
prati logiku zakona ponude, odnosno sa rastom cene dZzema dolazi i do rasta
ponude tokom posmatranog perioda.

Grafikon 2.30. Kriva ponude dZema od §ljiva

Cena
po tegli Cena od 2 EUR po
tegli inicira ponudu P
s od 40.000 tegli
4 D
3 \

Cena od 4 EUR po
tegli inicira ponudu

od 60.000 tegli

| ]

40.000 60000 Broj tegli meseéno

Izvor: Modifikovano prema Hall, Lieberman, 2008.

U sezoni branja §ljive kad se 1 inicira intenzivnija proizvodnja dzema, potroSaci
nisu toliko zainteresovani za njegovu konzumaciju i kupovinu, s obzirom da
im je u tom trenutku na trziStu dostupna vecina voénih vrsti u sveZem stanju
po pristupacnim cenama. Kako u tom trenutku proizvodaci dZema mogu biti
konkurentni svezoj potrosnji vo¢a samo niskim cenama dzema, oni nisu motivisani
da trziStu ponude veée koliine dzema. Sa ulaskom u jesenje 1 zimske mesece,
ograni¢eni ponudom svezeg voca, potrosaci se sve vise okre¢u konzumiranju
preradevina od voca, uz spremnost da plate viSu cenu po jedinici proizvoda.
Paralelno sa rastom cena dzema i ponuda proizvodaca prati zahteve sa trzista.

Osnovne karakteristike ponude poljoprivredno-prehrambenih  proizvoda
dominantno proizilaze iz specificnosti poljoprivredne proizvodnje i njenog
bioloskog karaktera. Kao najvaznije se izdvajaju:

» Oscilacije 1 nestabilnost ponude vezani za nemogucénost preciznog
planiranja koli¢ine i kvaliteta poljoprivrednih proizvoda, koji ¢e se ponuditi
trziStu. Ovo je najceSce posledica relativno niskog nivoa predvidljivosti
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nepovoljnih vremenskih prilika, ili intenziteta pojave biljnih i Zivotinjskih
bolesti i Stetocina koji mogu u znatnoj meri redukovati planirane prinose,
ili umanyjiti kvalitet dobijenih poljoprivrednih proizvoda. Sa druge strane
Cesto dolazi do nepodudaranja obima proizvodnje sa obimom ponude
proizvodaca usled kvarljivosti proizvoda, kala i rastura proizvoda, uginu¢a
stoke, ili odluke proizvodaca da zaoru usev ukoliko je cena u trenutku
Zetve isuvise niska, i ostalog;

» Bioloskikarakterpoljoprivredneproizvodnje(proizvodnjaje determinisana
bioloskim ciklusima vezanim za gajene biljke i Zivotinje) ogranic¢ava brzo
prilagodavanje traznji proizvoda kroz znacajnije povecanje ili smanjenje
ponude proizvoda;

» Znacajan rast ponude limitiran je raspolozivim prirodnim resursima, pre
svega poljoprivrednim zemljiStem;

» Ponuda je uslovljen sezonskim karakterom poljoprivredne proizvodnje.
Proizvodnja se sprovodi tokom pojedinih delova godine, dok su ocekivanja
potroSaca da proizvod bude dostupan na trzistu tokom citave, ili veceg
dela godine. Stoga, stepen kvarljivosti proizvoda i oCekivani kontinuitet
ponude namecu adekvatno cuvanje poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda;

» Mogucnost zamenljivosti proizvoda, primera radi, u stocarstvu ukoliko
trziSna cena kukuruza znacajnije poraste u odnosu na pSenicu, proizvodaci
¢e znatno ¢eSc¢e koristiti pSenicu u ishrani stoke;

» Ponuda je najcesce usitnjena, razjedinjena i prostorno udaljena od krajnjih
potrosaca. Iz ovih razloga ona zahteva odredene logisticke aktivnosti
vezane za njenu koncentraciju, i neometan transfer ka ciljanom trzistu;

» Ponuda poljoprivrednih proizvoda je relativno niskog nivoa cenovne
elasti¢nosti,

» Individualno, nivo ponude je pod velikim uticajem koris¢ene tehnologije
proizvodnje, dok je globalno ograni¢ena brzinom tehnoloskog razvoja;

» Ponuda je cesto limitirana mogucéno$¢u pravovremenog pristupa
adekvatnim trziSnim informacijama (nizak nivo komunikacije izmedu
proizvodaca i potroSaca) od uticaja na njenu strukturu (asortiman), obim,
1 kvalitet; 1 drugo.
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Porednavedenih specificnosti vezanih za ponudu poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda, kao osnovni faktori od uticaja na ponudu ma kog proizvoda mogu
se navesti (Dixie, 2005; Samuelson, Nordhaus, 2010; Landsburg, 2011;
Hirschey, Bentzen, 2016):

» Cena proizvoda ili usluga ponudenih na trzistu - predstavlja najvazniji faktor
ponude, shodno ¢injenici da se proizvodacima u uslovima rasta trziSnih cena
proizvoda povecavaju mogucénosti ostvarivanja visih prihoda kroz jacanje
obima ponude svojih proizvoda na trzistu. Kao $to je ranije pomenuto, odnos
cene 1 ponude proizvoda definisan je zakonom ponude, gde rast trziSnih cena
proizvoda (sa P, na P,) dovodi do povecanja ponudenih koli¢ina proizvoda
(sa Q, na Q,). Obratno, sa padom trZiSnih cena proizvoda (sa P, na P,) do¢i
¢e 1 do trziSnih kontrakcija na strani ponude (sa Q, na Q,), (Grafikon 2.31.).

Grafikon 2.31. Promena ponude usled promene trziSne cene proizvoda
Y
Cenovni Ag P

nivo P, ) /

Povefanje

Ay

! e Smanjen)e

o Q Ponuda Q; X

Izvor: Modifikovano prema Arnold, 2010.

Reakcija ponude sa aspekta pada cena moze biti kratkorocna (povlacenje
proizvoda sa trziSta, delimi¢na redukcija ili obustava ponude, odnosno
lagerovanje proizvoda do trenutka ostvarenja zadovoljavajuceg cenovnog
nivoa) ili dugoro¢na (moze inicirati delimi¢nu redukciju proizvedenih koli¢ina,
odustajanje od proizvodnje nekog proizvoda, ili proizvodni transfer ka
proizvodnji u tom trenutku profitabilnijeg proizvoda sli¢nih tehnoloskih zahteva.
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Ovo je dosta ¢esta pojava u poljoprivrednoj proizvodnji, kod koje cena uti¢e na
cikli¢nost proizvodnje odredenih proizvoda).

» Cenairaspolozivost inputa, odnosno troskovi proizvodnje ili pruzanja usluge

- Jedan od faktora sa najve¢im uticajem na odluku proizvodaca o ulasku u
proizvodnju, 1 kasniju ponudu nekog proizvoda su tro§kovi potrebnih inputa
(ovde se misli na sve proizvodne inpute, od materijala, sirovina i energije,
preko sredstava za rad, proizvodnih i usluga logistike, do humanog kapitala),
odnosno cena koStanja datog proizvoda. 1z ugla nekog proizvodaca, rast
troskova pojedinacnih inputa (pri ostalim neizmenjenim uslovima) inicira
rast grani¢nih troSkova proizvodnje, kod svakog za analizu krive ponude
relevantnog nivoa proizvodnje, uti¢u¢i na translatorni pomeraj krive ponude
ulevo (iz P, u P,), gde proizvoda¢ dolazi u poziciju da pri identicnom nivou
cena ponudi manju koli¢inu svog proizvoda (Grafikon 2.32.). Suprotno,
pri smanjenju cena kori$¢enih inputa, dolazi do pada ukupnih proizvodnih
troskova, pri ¢emu troSkovi proizvodnje dodatne jedinice proizvoda
(grani¢ni troskovi) imaju negativan trend, uslovljavajuci da se kriva ponude
translatorno pomeri udesno (iz P, u P)), ohrabruju¢i proizvodaCa da kod
svakog nivoa cena ponudi vecu koli¢inu proizvoda.

Grafikon 2.32. Promena ponude usled promene trzi$nih cena proizvodnih inputa

ili troSkova proizvodnje

Cenovni P, Cenovni P,
nivo nivo I3}

Povecanje
ponude Smanjenje
ponude
0 iO?ud ena 0 Ponudena
oliéina koliéina

Izvor: Modifikovano prema Samuelson, Nordhaus, 2010.
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Primera radi, na slede¢em grafikonu (Grafikon 2.33.) prikazan je uticaj rasta cene
agro inputa na proizvodnju i ponudu soje i kukuruza, iskazanu kroz povecanje
zasejanih povrSina pod sojom u odnosu na kukuruz. Tokom proizvodne 2006/07.
godine nagli skok cene nafte inicirao je znacajan rast cena mineralnih dubriva na
trziStu agro inputa. Ovo je dovelo do rasta cene kostanja svih ratarskih proizvoda.
Naredne godine, u uslovima nepromenjenih cena raratskih useva na nacionalnom
trziStu, kako proizvodnja soje zahteva znatno manje mineralnih dubriva po
proizvodnoj povrsini, u odnosu na kukuruz (inicira po tom osnovu niZe troSkove
proizvodnje), vecina ratara u periodu setve donosi odluku da menja strukturu
setve izvrSivsi supstituciju dela povrsina koje su prethodno bile pod kukuruzom
povrsinama pod sojom. Promenom strukture setve tokom 2007/08. godine dolazi
1 do promena u strukturi ponude ratarskih useva na nacionalnom trzistu, odnosno
do rasta koli¢ina ponudene soje na ustrb smanjene ponude kukuruza.

Grafikon 2.33. Odnos povrSina pod kukuruzom i sojom (u milionima akri,
period 2000-2008)
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Izvor: Modifikovano prema USDA, 2007.

Ponudu cesto limitira nesklad u vrednovanju, koji je rezultat razli¢itog
dozivljaja proizvoda od strane aktera na strani ponude i traznje. Nesklad
opisuje Cinjenica da proizvodaci i trgovci vrednuju proizvode primarno
kroz visinu proizvodnih i prodajnih troskova, ili cenu proizvoda trziSnih
konkurenata. Nasuprot ovome, potrosaci vrednuju proizvode shodno relaciji
ukupnih koristi proisteklih iz njihovog posedovanja i ukupnih troskova
nabavke (Nikoli¢, Popovi¢, 2016).
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» Primenjena tehnologija proizvodnje i brzina tehnoloskog napretka vezanog
za odredeni proizvod - Stz tehnoloSkog razvoja i implementacije tehnoloskih
inovacija proistice iz teznje da se ista, ili uvecana koli¢ina proizvoda dobije
sa Sto manjim utroskom proizvodnih inputa. Samo tehnolosko unapredenje
moze podrazumevati, kako primenu novih nau¢nih dostignuca, tako i
optimizaciju upotrebe postojece tehnologije, ili jednostavno reorganizaciju
aktivnosti unutar nekog proizvodnog toka. Primera radi, unapredenje
formulacija na trziStu dostupnih mineralnih dubriva, sa jedne strane snizava
koli¢inu upotrebljenih dubriva po jedinici proizvodne povrsine, dok sa druge
strane boljim usvajanjem od strane useva uvecava ostvarene prinose. Sa
druge strane, koriS¢enje tehnoloski zastarele proizvodnje najc¢es¢e dovodi
do rasata proizvodnih troSkova i smanjenja ponude na lokalnom trzistu.

» Nivo proizvodnog rizika datog kroz raspolozive prirodne uslove i klimatske
faktore (areal rasprostiranja i optimalnost uzgoja nekih biljnih kultura
moze zahtevati specifi¢ne klimatske uslove), te eskalacija nepredvidivih
dogadaja, poput vremenskih nepogoda, poplava, zemljotresa, i ostalog.
Primera radi, kako Srbija raspolaze sa minimalnim povrSinama pod
kukuruzom pokrivenim zalivnim sistemima, svaka godina propracena
susom prouzrokovaée pad ponude kukuruza na nacionalnom trzistu. Sa
druge strane, intenzivne prole¢ne kiSe mogu pomeriti vreme setve, ili ¢ak
onemoguciti setvu, znacajno uticu¢i na buducu ponudu odredenog useva.
Identi¢an uticaj na prinos mogu imati i izraZzena golomrazica, ili prole¢ni
mrazevi kod ozimih useva i voénih kultura.

» Mogucénost i nivo organizacije logistickih aktivnosti (skladiStenja,
transporta, pakovanja i manipulacije nad proizvodom). Neodgovarajuci
uslovi skladiStenja sveZeg voca i povréa mogu znacajno skratiti period
dostupnosti proizvoda, odnosno dovesti do intenziviranja kala i kvarenja
proizvoda. Transport i transportna infrastruktura mogu limitirati nivo
ponude, kako kaSnjenjem ili nemoguénos¢u organizovanja isporuka, tako
1 gubitkom kvaliteta ili pove¢anim kalom i rasturom prevezenih proizvoda
u slucaju losih transportnih uslova (neadekvatnog transportnog sredstva
ili loSe saobracajne infrastrukture). Primera radi, visok kvalitet tek ubrane
maline moze biti znaCajno ugrozen, ukoliko se ona od gazdinstva do
hladnjace transportuje po putevima sa loSim kolovoznim zastorom, ili sa
puno udarnih rupa (Jelo¢nik et al., 2011).
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» Koncentracija ponude na trziStu - Broj privrednih subjekata prisutnih
na trziStu moze biti garant dobre ponude nekog proizvoda. Veca
koncentracija aktera obi¢no implicira i bolju ponudu. Sa aspekta
poljoprivredne proizvodnje broj subjekata na strani ponude ne znaci
nuzno i veéu ponudu, odnosno fokus ponude se usmerava i na proizvodnu
veli¢inu subjekta (veli¢inu stada ili zemljiSnog kompleksa). U uslovima
ogranienih povrSina poljoprivrednog zemljiSta, intenzifikacija
poljoprivrede uslovila je globalnu tendenciju smanjenja broja aktivnih
poljoprivrednih gazdinstava, kroz ukrupnjavanje poseda i ekonomsko
jacanje prosecnog gazdinstva (Lowder et al., 2016).

» Promena u trziSnoj ceni i nivou profitabilnosti alternativnih proizvoda
(vezanih proizvoda ili supstituta) koji se mogu proizvoditi u tehnoloski
sliénim okvirima - Rast trziSne cene supstituta u odnosu na dati proizvod,
uz ostale nepromenjene uslove, inicirace rast ponude supstituta i obratno.
Primera radi, rast trziSne cene karfiola u odnosu na kelj, primoracée povrtare
da na raspolozivim proizvodnim povrS$inama uzgajaju vise karfiol na ustrb
kelja, ¢ime ¢e dovesti do smanjenja ponude kelja na lokalnom trzistu.

» Nivo trzi$nog rizika vezanog za uslove finansiranja proizvodnje, promene
valutnih kurseva i cene akcijskog kapitala, visina uvoznih carina ili promene
ujavnim politikama (poreskoj ili sektorskim politikama) mogu znatno uticati
na visinu troskova proizvodnje i planirani profit proizvodaca, a prenosno i na
nivo ponude odredenog proizvoda. Sa druge strane, subvencije ili poreske
olakSice snizavaju cenu kostanja proizvoda inicirajuci povecanje njegove
ponude. Proteklih nekoliko godina, uprkos Cinjenici da je poljoprivredi
Srbije dodeljen status strateSke grane privrede, restriktivni agrarni budzet
(sa aspekta udela u ukupnom republi¢kom budzetu) nije dozvoljavao veca
izdvajanja za subvencionisanje poljoprivredne proizvodnje, ¢ak ni onih
linija proizvodnje koje su proizvodno konkurentne na regionalnom nivou i
Sire (Potrebi¢ et al., 2011; Simonovi¢ et al., 2013).

» Interni ciljevi privrednih subjekata - nisu uvek usmereni na maksimizaciju
profita, odnosno jacanje ponude u saglasnosti sa rastom cene svojih proizvoda
natrzi$tu. Nekada, usituacijamapadailistagnacije ceneproizvoda, proizvodaci
na ustrb dela propustenog profita povecavaju isporuke proizvoda, kako bi
penetrirali prostorno velika trzista i obuhvatili sve raspolozive potrosace, ili
poboljsali 1 odrzali imidZ 1 status koji imaju na datom trzistu. Odreden uticaj
na kreiranje interne odluke proizvodaca ili trgovca o kolicini robe koja ¢e se
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uputiti ka trziSu u datom trenutku moze imati i licno ocekivanje vezano za
kretanje cene proizvoda u blizoj buduénosti. Primera radi, ako poljoprivredni
proizvoda¢ po zavrSetku kampanje berbe kukuruza ocekuje rast njegove
cene, najracionalnije bi bilo da ga lageruje u silosu, prolongiravsi plasman
kukuruza na trzistu do trenutka dostizanja zadovoljavajuce cene.

Osim promene cene proizvoda, promena svih ostalih faktora od uticaja na
obim ponude inicirace identi¢an efekat translatornog pomeraja krive ponude (u
desno ili u levo), (Grafikon 2.32.). Ovo je posledica Cinjenice, da zavisno od
pravca promene kod nabrojanih faktora, u krajnjoj liniji dolazi do rasta ili pada
proizvodih troskova, odnosno proizvodac se stavlja u poziciju da pri istoj trziSnoj
ceni ponudi manju ili ve¢u koli¢inu svog proizvoda.

U odnosu na posmatrani kriterijum moZze se definisati nekoliko tipova ponude
(Spurga, 2006; Kragulj, 2008):

a)

b)

prema vremenskom periodu na koji se ponuda odnosi, i mogucnosti uticaja
traznje na njeno formiranje, imamo kratkoro¢nu i dugorocnu ponudu.
Kratkoro¢na se odnosi na ponudu kratkog perioda realizacije (primera radi,
dnevna, ili nedeljna ponuda). Najces¢e obuhvata prehrambene proizvode, a
sprovodi se shodno dostupnosti proizvoda na trzistu. Dugorocna ponuda se
odnosi na duZi period realizacije (mese¢na, sezonska, godisnja, ili viSegodisnja
ponuda), a uglavnom se formira kao odgovor proizvodaca na zateve traznje
(potroSaca) na trzistu;

prema objektu ponude, mozemo razlikovati ponudu krajnje razlicitih
proizvoda 1 usluga na trziStu. Ponuda moze pretpostaviti pojedinacne ili
vezane proizvode, tako da razlikujemo ponudu pojedinacnih proizvoda
(poput ponude automobila, vina ili kikirikija), ili zdruzenu ponudu koja se
odnosi na zajedni¢ku ponudu proizvoda €ija je proizvodnja obuhvacena
istim proizvodnim procesom (proizvodnja primarnog i prateéeg proizvoda).
Adekvatan primer moze biti proizvodnja gus€ijeg mesa, koju prati i
proizvodnja perija;

shodno poreklu proizvoda koji se nudi, ponuda moze biti produkt jednog
izvora (zrno kukuruza je produkt biljke kukuruza), ili kompozitna ponuda,
koja ozna¢ava ponudu proizvoda generisanog iz razliitih izvora (primera radi,
energija koriS¢ena na poljoprivrednom gazdinstvu proistekla iz obnovljivih
izvora energije moze biti produkt solarne energije, biomase, bioetanola,
energije vetra, ili ne¢eg drugog);
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d) prema broju subjekata ponude, ona moze biti pojedinacna, grupna (sektorska,
granska), kao prost zbir svih privrednih subjekata koji nude dati proizvod,
ili ukupna. Primera radi, lokalna ponuda mesa moze se posmatrati kroz
proizvodnju samo govedeg mesa jednog proizvodaca, proizvodnju govedeg
mesa svih proizvodaca sa date teritorije, ili objedinjenu ponudu mesa svih
proizvodaca proisteklu iz mesa viSe Zivotinjskih vrsti. Takode prema
koncentraciji ponudaca na trzistu, ona moze biti konkurentna, oligopolska, ili
monopolska;

e) prema trenutku realizacije razlikujemo kontinuiranu i sporadi¢nu ponudu; i

f) prema teritorijalnom obuhvatu realizacije ona moze biti lokalna, nacionalna,
regionalna, ili globalna.

Konceptom elasti¢nosti ponude (Elasticity of Supply) iskazuje se relativna
promena u ponudenoj koli¢ini nekog proizvoda ili usluge kao posledica
relativne promene cene datog proizvoda ili usluge. Koncept kvantifikuje
(meri stepen odziva) za koliko ¢e se ponuda proizvoda povecati ili smanjiti,
kao reakcija na odredeni nivo rasta ili pada trziSne cene datog dobra. Izrazava
se koeficijentom elasti¢nosti ponude K,) koji pokazuje za koliko ¢e se
procenata promeniti koli¢ina proizvoda u ponudi ukoliko se cena proizvoda
promeni za 1%. Koeficijent se matematicki izraZzava kao (Bittermann, 1934;
Gottheil, 2013):

Promena ponudene kolitine proizvoda (%)

Kep (%) = Promena cene proizvoda (%)

U skladu sa vrednos¢u promene posmatranih varijabli, koeficijent (K ) se moze
javiti u jednoj od sledecih pet podvarijanti (McEachern, 2015; Froeb et al., 2016;
Mankiw, 2018):

a) Elasticna ponuda - ponuda se smatra elasticnom kada odreden nivo promene
cene proizvoda (iz C, u C) dovodi do jo§ veCe promene u ponudenim
koli¢inama proizvoda (iz Q, u Q,), (Grafikon 2.34.). Stoga, promena cene
proizvoda od 1% izaziva promene u ponudi proizvoda za vise od 1%. U ovom
slucaju vrednost koeficijenta ¢e uzeti vrednost K_> 1.
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Grafikon 2.34. Kriva elasti¢ne ponude
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Izvor: Modifikovano prema Mankiw, 2018.

b) Neelasti¢na ponuda - predstavlja situaciju u kojoj je nivo promene cene
proizvoda (iz C, u C,) procentualno veci od promene u ponudenim koli¢inama
proizvoda (iz Q, u Q,), (Grafikon 2.35.). Ovo je tip ponude kod koje svaka
promena cene proizvoda od 1% izaziva promene u ponudi proizvoda nize
od 1%. U ovom slucaju, koeficijent elasticnosti ponude ¢e uzeti vrednost K,
< 1. Poljoprivredni i prehrambeni proizvodi su tipi¢ni primer proizvoda koje
karakteriSe neelasti¢na ponuda.

Grafikon 2.35. Kriva neelasti¢ne ponude
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Izvor: Modifikovano prema Mankiw, 2018.
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¢) Jedini¢na elasti¢nost ponude - javlja se u situaciji kada i cena proizvoda (iz C,
u C)i por}ufia proizvoda (iz Q, u Q,) promene svoju vrednost za rhel‘athlvno
izrazen isti iznos (Grafikon 2.36.). Stoga, promena cene od 1% inicirace
promenu ponude od 1%. U ovim situacijama koeficijent elastinosti ¢e se
izjednaciti sa jedinicom (Kep =1).

Grafikon 2.36. Kriva jedini¢ne elasti¢nosti ponude
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Izvor: Modifikovano prema Mankiw, 2018.

d) Savrseno elasti¢na ponuda - predstavlja teorijski slucaj, kada pri odredenom
nivou cena proizvodaci mogu ponuditi ¢ak beskona¢no mnogo proizvoda,
medutim 1 pri minimalnom rastu nivoa cena proizvoda dolazi do pada
ponudenih koli¢ina proizvoda na nulu (Grafikon 2.37.). U ovoj situaciji
vrednost koeficijenta tezi beskonacnosti (K, =).

Grafikon 2.37. Kriva savrSeno elasti¢ne ponude
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e) SavrSeno neelasticna ponuda - predstavlja jos jedan teorijski slucaj elasti¢nosti
ponude, koji se tumaci tako da pri ma kom nivou cena ponudena koli¢ina
proizvoda ostaje identina (Grafikon 2.38.). U ovom slucaju vrednost
koeficijenta se izjednacava sa nulom, K, =0.

Grafikon 2.38. Kriva savrSeno neelasti¢ne ponude
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Izvor: Modifikovano prema Mankiw, 2018.

Odredivanje elasti¢nosti ponude se najcesce vrsi u cilju determinisanja cena
proizvoda ili inputa proizvodnje. Postoji nekoliko faktora od uticaja na
elasti¢nost ponude, poput (Mukherjee, 2000; Lindeman, 2002; Siddiqui, 2017):

a) prirode proizvoda, odnosno stepena mogucénosti prilagodavanja raspolozivih
proizvodnih faktora i tehnologije proizvodnje supstituta. Primera radi,
zavisno od kretanja trziSnih cena i potraznje za odredenim povréem,
mobilnost raspolozivih sredstva proizvodnje gazdinstva okrenutog
povrtarstvu dozvoljava lako preusmeravanje sa proizvodnje paprike na
proizvodnju paradajza, ili kupusnjaca, verovatno dosta lakse od transfera
ka ratarskim kulturama ili stocarstvu. Sa druge strane, ve¢i broj finalnih
proizvoda u proizvodnom asortimanu nekog sektora, povecava elasticnost
ponude, s obzirom da proizvodaci lakSe mogu preci sa proizvodnje jednog
na proizvodnju drugog proizvoda;

b) dimenzije vremena — ponuda je elasti¢nija na duZi rok, a ovo se odnosi i na
proizvode sa kra¢im proizvodnim ciklusom, iako je u situaciji promene cena
nosiocima ovakve proizvodnje dosta lakSe realociranje proizvodnih sredstava
gazdinstva izmedu alternativnih proizvoda. Primera radi, u biljnoj proizvodnji
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organski karakter i duzina trajanja proizvodnog ciklusa ne dozvoljavaju brzo
prilagodavanje nivoa ponude signalima sa trziSta. Sa druge strane u nekom
sektoru industrije prilagodavanje ponude zahtevima ili poremec¢ajima na trzistu
mogu se izvrsiti uvodenjem dodatne ili ukidanjem jedne od postoje¢ih smena
u radu proizvodne linije. Stoga, povrtar ne moze u kratkom roku odgovoriti
na rast cene proizvoda na trziStu (prosecni proizvodni ciklus u povrtarstvu
traje oko tri meseca), uz dodatno ogranicenje da se povrée najéesce ne moze
proizvoditi tokom citave godine;

¢) nivoa proizvodnih troskova - ekspanzija ponude zahteva dodatno angazovanje
raspolozivih proizvodnih resursa. Stepen limitiranosti inputa najcesée dovodi
do rasta njihove cene, a naknadno i cene kostanja proizvoda. Ovo je izraZenije
u situacijama koje zahtevaju medu sektorsku realokaciju inputa. Primera radi,
jacanje ponude maline na nekoj teritoriji zahteva angaZzovanje dodatne radne
snage u kampanji branja. Limitiranost kvalifikovanih beraca podi¢i ¢e cenu
njihove nadnice, kao i cenu kostanja maline, smanjujuéi jo$ vise elasti¢nost
njene ponude;

d) promene u nivou cena proizvoda - u uslovima visokih cena proizvoda
proizvodaci kreiraju ponudu blisku gornjoj granici svojih proizvodnih
kapaciteta. Ovime smanjuju svoj manevarski prostor za adekvatnu reakciju
daljeg rasata cena, uporedo smanjujuci i elasti¢nost ponude. Sa druge strane,
elasticnost ponude opada sa ocekivanjem rasta cena proizvoda u bliskoj
budu¢nosti, kada ¢e se proizvodi najverovatnije skladistiti do pogodnijeg
trenutka prodaje;

e) nivo kompleksnosti upotrebljene tehnologije - sa pojednostavljenjem
tehnologije proizvodnje raste elasticnost ponude;

f) spremnostza preuzimanje rizika - sa intenziviranjem preuzetog rizika pojacava
se 1 elasti¢nost ponude; 1 drugo.

Sa aspekta elastiCnosti ponude, sve proizvode sa dugim rokom trajanja
karakteriSe elasticnost ponude. U uslovima pada cene na trziStu ovi proizvodi
se mogu uskladistiti do trenutka kada cene porastu za do proizvodaca
zadovoljavajuceg nivoa (poput, namestaja, kuénih aparata, cipela, ili skolskog
pribora). Proizvode koje je tehnoloski lako izraditi 1 koji ne zahtevaju skupe i
limitirane resurse takode karakteriSe visok nivo elasti¢nosti ponude. Primera
radi, dostupnost plasti¢nih masa i jednostvnost proizvodnje povecava elasti¢nost
ponude plasti¢nih kesa ili pet ambalaze.
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Sa druge strane, neelasti¢na ponuda se vezuje za lako kvarljive proizvode koje
je tesko skladistiti na duzi rok. U njih svrstavamo najveci deo poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda. Medutim, sa rastom stepena konzervacije primarnog
proizvoda poljoprivrede (produZavanjem roka trajanja proizvoda) raste i
njegova elastiCnost ponude. Stoga, ponuda mesne konzerve je elastiCnija
od ponude konfekcioniranog svezeg mesa. Neelasticna ponuda karakteriSe
i proizvode visoke kompleksnosti proizvodnje, kao i one proizvode cija
izrada zahteva relativno dug period i visok nivo investiranja (poput izgradnje
kapitalnih dobara kao $to su brana, vijadukt, transnacionalni gasovod, ili razvoj
nuklearnog programa). Ovde spadaju i krajnje limitirani proizvodi (poput
zemljista), ili raritetna dobra (poput slika, ili antikviteta).

2.4. TrziSna ravnoteza

Ekonomski racionalan potro$a¢ sposoban je da alocira raspolozivi ograniceni
dohodak na ekonomsko prisvajanje krajnje razlicitih dobara. Kako bi zadovoljio
sve, ili ve¢inu svojih potreba, on je prinuden da maksimizira svoje zadovoljstvo
naspram datih ekonomskih ograniCenja, usaglasavaju¢i kvantitet 1 kvalitet
razli¢itih dobara sa njihovim trziSnim cenama. Kao $to je ranije napomenuto,
u neizmenjenim ostalim uslovima, kupac ¢e biti voljan da kupi vecu koli¢inu
dobara u periodu nizih cena, odnosno manju koliinu dobara u periodu visih
cena. Ova zakonitost u kreiranju traznje se podjednako odnosi, kako na ponasanje
pojedinaca, tako 1 na ponasSanje grupa kupaca.

U isto vreme, ekonomski racionalan proizvoda¢ kombinuje ograni¢eno
raspolozive proizvodne resurse u teznji da proizvede, i ponudi koli¢inu proizvoda
1 usluga koja ¢e mu u datim tehnoloskim i ekonomskim okolnostima inicirati
maksimizaciju profita. On ¢e proizvoditi razli¢ite koli¢ine proizvoda u skladu
sa oscilacijom nivoa trziSne cene proizvoda. U skladu sa konstantnim ostalim
uslovima proizvodnje, proizvodac ¢e biti spreman da proizvede i ponudi vecu
koli¢inu dobara tokom perioda viSih cena, odnosno da izvr$i proizvodnu
kontrakciju u periodu nizih cena proizvoda. Naravno, determinisanje nivoa
proizvodnje 1 ponude odredenog proizvoda do nivoa njegove trziSne cene,
imanentno je kako za pojedina¢ne proizvodace, tako i za sve njih zajedno.

Osnovna svrha trzista je da okupi prodavce i kupce u nekom trenutku, na nekom
mestu, oko nekog dobra. Umesto haoti¢ne interakcije dve strane, trziSte najcesce
usmerava proizvodace da proizvode one proizvode koje potrosaci najvise Zele,
1 to u onoj koli¢ini koja im je u tom trenutku potrebna. U datom momentu,
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parcijalni pristup ka potraznji, ili ponudi nece otkriti nivo trzZiSne cene koji ¢e
inicirati razmenu dobara za novac, ili koja ¢e koli¢ina dobara biti u fokusu prodaje/
kupovine. S obzirom da je u kupoprodajnim transakcijama pravilo kvantitativne
ekvivalencije imperativ, to ¢e se izjednaciti koli€ine proizvoda koju ¢e kupci
kupiti, ili proizvodaci prodati. Ovakva ravnoteza na trzistu (Market Equilibrium)
uspostavlja se oko one trZiSne cene koja ukrSta voljni momenat kupaca da kupe
upravo onu koli¢inu proizvoda koju su proizvodaci voljni da ponude. Pomenuta
cena predstavlja ravnoteznu cenu, cenu koja ne iskazuje tendencije za promenom
(Tucker, 2010; Feldstein, 2012; Hubbard et al., 2013; Sexton, 2016; Hutchinson
etal., 2017; Carbaugh, 2017).

TrziSna ravnoteza predstavlja situaciju u ekonomskom prostoru u kojoj se
seku krive ponude i traznje, odnosno situaciju u kojoj trzi$ni lanac nudi ta¢no
onu koli¢inu proizvoda i usluga koju su potrosaci voljni i sposobni da usvoje
(Grafikon 2.39.). TrziSna ravnoteza je koncentrisana u tacci A, koja predstavlja
interkonekciju ravnotezne cene Cr i ravnotezne koli¢ine proizvoda ili usluga Qr.
Za svaku jedinicu proizvoda na potezu od 0 do Qr kriva traznje nadilazi krivu
ponude, iskazujuci volju potrosaca da te jedinice proizvoda plate po visoj ceni
od njihove cene koStanja. Naravno, sa aspekta koncentracije aktera na strani
ponude i traznje, treba napraviti distinkciju izmedu svih mogucih vidova trzisnih
ravnoteZa koje se javljaju u praksi, uz drustvenu teznju ka jedinstvenoj pravednoj
trziSnoj ravnotezi koju osigurava samo slobodno trziste, na kome se suocavaju
mnogobrojni proizvodaci i kupci.

Grafikon 2.39. Prikaz trziSne ravnoteze
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Izvor: Modifikovano prema Carbaugh, 2017.
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Adekvatan primer ujednacavanja ponude 1 traznje (trziSne ravnoteze) dat
je Tabelom 2.6. 1 Grafikonom 2.40. Moze se primetiti da je pri niskoj ceni
merkantilnog kukuruza potraznja za njim dosta visoka, obzirom da su kupci
spremni da otkupe velike koli¢ine ove Zitarice. Na drugoj strani, niska cena
uslovljava izlazak ograni¢enog broja proizvodaca na trziSte sa malom koli¢inom
proizvoda, ¢ime se za razliku od traznje kreira dosta niza ponuda.

Tabela 2.6. Trzi$no usaglaSavanje ponude i traznje za merkantilnim kukuruzom

Ponuderfa Kkoli¢ina za Cena kukuruza Prodata kolic¢ina Stanje na tritu
prodaju (u 000 t) (u EUR/) (u 000 t)
7,0 300 3,0 Manjak traznje
4,6 250 3,5 Manjak traznje
40 200 4,0 TrziSna ravnoteza
35 150 4,6 Manjak ponude
3,0 100 7,0 Manjak ponude

Izvor: Hipoteticki primer autora.

Stoga, pri ceni merkantilnog kukuruza od 100 EUR/t kupci izrazavaju
spremnost da otkupe svu na trziStu ponudenu koli¢inu kukuruza. Rast cene
kukuruza inicira smanjenje traznje i povecanje njegove ponude, da bi u
trenutku najvise trziSne cene od 300 EUR/t ponuda bila srazmerno visoka,
ali uz uslovljavanje spremnosti kupaca da otkupe relativno male koli¢ine
kukuruza. Iz zakonitosti da se ravnotezna cena proizvoda formira u trenutku
izjednacavanja ponude i traznje za njim, zakljucuje se da je trziSna ravnoteza
(R) ustanovljena pri trzisnoj ceni kukuruza (Cr) od 200 EURV/t, pri kojoj su
traznja i ponuda identi¢ne (P N T = Qr) i iznose 4.000 tona.
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Grafikon 2.40. Odnos ponude i traznje za merkantilnim kukuruzom
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Izvor: Hipoteticki primer autora.

TrziSte van ravnoteze tezi njenom uspostavljanju. U praksi se najcesce
javljaju dve situacije, jedna koju karakteriSe viSak ponude nad potraznjom
(Market Surplus), i druga kada je prisutan manjak ponude nad potraznjom
(Market Shortage) za nekim proizvodom (Grafikon 2.41.).

U situaciji kada je trziSna cena iznad ravnotezne cene proizvoda, na trZiStu ¢e
se pojaviti viSak ponudenih koli¢ina proizvoda nad traznjom. U ovom slucaju
teznja ka trziSnim uravnotezenjem, inicira¢e aktivnost proizvodaca u pravcu
smanjenja cene proizvoda. Sa druge strane, u situaciji kadaje trziSna cena ispod
ravnotezne cene proizvoda, na trzistu ¢e se javiti manjak ponudenih koli¢ina
proizvoda nad traznjom. U ovom slu¢aju teznja ka trzi$Snim uravnoteZenjem,
inicirace aktivnost proizvodaca u pravcu podizanja cene proizvoda.
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Grafikon 2.41. Trzi$ni viSak 1 manjak
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Izvor: modifikovano prema Tucker, 2010.

Hipoteticki primer prisustva manjka proizvoda na trziStu prikazace se kroz
deSavanja na nacionalnom trziStu kupusa. Pocevsi sa krajem leta, doslo je do
viSestrukog rasta cene kupusa na lokalnim pijacama, sa 15 na 60 RSD/kg. Ovo
je uslovljeno izrazito lo§im vremenskim uslovima tokom veceg dela proizvodne
sezone, koji su prepolovili viSegodisnji prosek u proizvodnji kupusa. Sa druge
strane, kupus se na jesen tradicionalno kiseli i masovno konzumira tokom zime.
U sezoni prispeca, jedan deo stanovniStva nije mogao sebi priustiti kupovinu
kupusa zbog izrazenog cenovnog skoka. Medutim, ve¢ina populacije je i dalje
imala Zelju da ostvari kupovinu kupusa u uobicajenoj koli¢ini bez obzira na
vremenske prilike 1 rast inicijalne cene kupusa na trziStu. Stoga, trziSni manjak
kupusa isprovocirao je rast njegove cene tokom faze trziSnog uravnotezenja.

Identi¢no prethodnom, hipoteti¢ko predstavljanje viska proizvoda i njegov uticaj
na trziSna kretanja, dao bi se kroz zdruzenu reakciju maloprodaje i pivarske
industrije na nivo konzumiranja piva tokom letnje sezone. Sa krajem proleca,
maloprodajani lanac u saradnji sa pivarom popunjava svoje zalihe u oc¢ekivanju
leta, kada velike vrucine uporedo za konzumiranjem bezalkolnih osvezavajucih
napitaka i flaSirane vode, iniciraju i znacajan rast potrosnje piva. Zajednickim
dogovorom o trziSnom nastupu odredena je 1 njegova maloprodajna cena od 100
RSD/boci piva. Medutim, sa pocetkom leta nije doslo i do o¢ekivanih vremenskih
uslova, s obzirom na dosta kiS$nih dana i temperature koje nisu prelazile 25 °C.
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Ovo se odrazilo i na uobicajenu potro$nju piva u letnjim mesecima, koja je u
odnosu na prosek smanjena za vise od 30%. Priblizavanje kraju leta i Zelja da se
izbegne dodatno nagomilavanje zaliha, smanyji rizik isteka roka trajanja proizvoda,
odnosno srednjoro¢no ugrozi proizvodnja i prodaja, doprineli su donosenju
zajednicke odluke pivare i trgovinskog lanca, da se obori cena piva na 60 RSD/
boci. Shodno nepromenjenim cenama ostalih bezalkoholnih i slabo alkoholnih
pica, reakcija potrosaca je bili 1 viSe nego odli¢na, iniciravsi kratkoro¢ni skok
prodaje za vise od 50%. Stoga, viSak zaliha piva doprineo je padu njegove cene i
adekvatnom uravnotezZenju trzi$nih prilika.

Dodatno, prikazace se dva tipicna trziSna primera koji prikazuju efekte koje
uslovljava rast ponude na trziSnu ravnotezu (Grafikon 2.42.) i efekte koje
uslovljava rast traznje na trziSnu ravnotezu (Grafikon 2.43.).

Pretpostavimo trZiSnu ravnoteZu pri ceni C, 1 koli¢ini proizvoda Q,. Na narednom
grafikonu vidimo da rast ponude iz P, u P, (otklon krive ponude u desno, koji se
primeraradi moze javiti kod ulaska novog proizvodac¢a na odredeno trziste) dovodi
do prisustva viska ponudenog proizvoda na trziStu pri trenutnoj ravnoteznoj ceni
C,. Uravnotezenje trZiSta ¢e dovesti do pada ravnotezne cene sa C, u C,, odnosno
do rasta ravnotezne koliCine proizvoda na trziStu iz Q, u Q,. Obrnuti efekat bi
se javio ukoliko bi iz nekog razloga doslo do pada ponude proizvoda na trziStu
(otklon krive ponude u levo).

Grafikon 2.42. Efekti rasta ponude na trziSnu ravnotezu
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Izvor: Modifikovano prema Hubbard et al., 2013.
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Grafikon 2.43. Efekti rasta traznje na trziSnu ravnotezu
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Izvor: Modifikovano prema Hubbard et al., 2013.

Na prethodnom grafikonu pretpostavimo trziSnu ravnoteZu pri ravnoteznoj ceni
C, i ravnoteznoj koli¢ini proizvoda Q,. Prime¢ujemo da rast traznje iz T, u T,
(otklon krive traznje u desno, koji se primera radi moze javiti pri rastu prihoda
potrosaca, ili kod uvecanja broja stanovniStva) dovodi do manjka ponudenog
proivoda na trZiStu pri trenutnoj ravnoteznoj ceni C,. UravnoteZenje trziSta
¢e dovesti do rasta ravnotezne cene iz C, u C,, odnosno do rasta ravnoteZnih
koli¢ina proizvoda na trziStu sa Q, u Q,. Sa druge strane, do suprotnog efekta bi
doslo ukoliko bi iz nekog razloga opala traznja za proizvodom na trzistu (otklon
krive traznje u levo).

U praksi, naj¢eS¢e dolazi do simultanog pomeranja krivih ponude i traznje, pri
¢emu pomenuti pomeraji retko kad imaju proporcionalni intenzitet (Grafikon
2.44.). Naravno, pravac kretanja ravnotezne cene zavisi¢e od medusobnog
pravca i intenziteta pomeraja krivih traznje i ponude. Primera radi, xao $to
se vidi na segmentu grafika levo, rast traznje veceg intenziteta u odnosu na
rast ponude inicirace rast trZiSne cene i koli€ine proizvoda, pomerajuéi trzisSnu
ravnoteZu iz tacke R, u R,. Sa druge strane, izrazeniji rast ponude u odnosu
na rast traznje (segment grafika desno), inicira¢e pad cena proizvoda uz rast
koli¢ine proizvoda na trziStu.
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Grafikon 2.44. Efekti nejednakog rasta traznje i ponude na trziSnu ravnotezu
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Izvor: Modifikovano prema Hubbard et al., 2013.

Kako je ranije napomenuto, razmena je osnova trgovanja. Na svom putu
do krajnjeg korisnika poljoprivredni proizvod se kre¢e kroz trzi$ni lanac
menjajuci vlasnike. Kompleksnost trzista poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda inicira prisustvo velikog broja ucesnika. Shodno odnosu snaga
ponude i traznje na trziStu, svaku promenu vlasniStva karakteriSe sve blizi
prilazak cene proizvoda ravnoteznoj ceni. Cena je Cesto jedini signal vidljiv
akterima u trziSnom lancu, a moze se slobodno re¢i da je ona osnovni
mehanizam regulisanja ponude i traZnje na trzistu.

U globalnim trgovinskim tokovima ravnotezna cena je promenjiva kategorija.
Dugoroc¢ne oscilacije ponude i traznje za poljoprivrednim proizvodima jasno
su vidljive kroz varijacije njihovih cena (Grafikon 2.45.). Kako je SAD vodec¢i
svetski proizvoda¢ merkantilnog kukuruza, moze se pretpostaviti da je aktuelna
cena na trziStu SAD u neku ruku i dobar cenovni orijentir svetske trgovine
ovom zitaricom (Kovacevi¢ et al., 2017a). Primecuje se da iz godine u godinu
1 relativno male promene u prisutnim koli¢inama kukuruza na posmatranom
trziStu mogu izazvati srazmerno velika variranja u njegovoj ceni. Ova pojava je
karakteristi¢na za gotovo sve poljoprivredne proizvode.
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Grafikon 2.45. Oscilacije ravnotezne cene kukuruza u SAD (period 2008-
2013. godina)
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Izvor: Tomek, Kaiser, 2014.

Izvrsio bi se prikaz jos jednog karakteristicnog primera vezanog za kompleksnost
odnosa izmedu elemenata koji determinisu trZiSne uslove kod poljoprivrednih
proizvoda. Isprati¢e se direktan, ili indirektan uticaj rasta prihoda, promena
u cenama inputa, kontrakcije na strani ponude i povecanja traznje na cenu
poljoprivrednog proizvoda. lako je dati prikaz vezan za nacionalno trziste Kine,
veli¢ina posmatranog trzista i dubina povezanosti ponude 1 traznje dovele su do
globalnih reperkusija.

Na teritoriji Kine, tokom perioda od sredine 2006. do pocetka 2008. godine,
doslo je do vise od dupliranja maloprodajne cene svinjskog mesa, da bi zatim do
kraja 2008. godine ona znacajno pala (Grafikon 2.46.). Porast cena jednim delom
je iniciran rastom prosecnih prihoda domacinstava, koji je doveo do rasta traznje
za mesom 1 mesnim preradevinama na nacionalnom trzistu. Uporedo, dolazi do
rasta cena inputa, koncentrovane sto¢ne hrane, izazvanih loSim rodom osnovnih
ratarskih useva, kao 1 do pojave bolesti plavih usiju svinja (Porcine Reproductive
and Respiratory Syndrome) koja je desetkovala broj grla u osnovnom stadu
tokom 2006. 1 2007. godine (Westhoft, 2010).
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Znacajno smanjenje broja svinja (pad prosecne ponude) uslovilo je realokaciju
traznje, i cenovni skok ne samo svinjskog mesa ve¢ i drugih vrsta mesa (dostupnih
trziSnih supstituta) na nacionalnom trziStu. Nazalost, dodeljena uloga vodeceg
proizvodaca svinjskog mesa dodatno je potpomogla transfer dela cenovnog
skoka i1 na svetsko trziste svinjskim mesom.

Grafikon 2.46. Kretanje cene svinjskog mesa na trzistu Kine (period 2006-
2008. godina)
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Izvor: USDA, 2018.

Dodatno, pritisak traznje na uskrac¢enu ponudu za svinjskim mesom na teritoriji
Kine, doveo je do rasta uvoza svinjskog mesa iz SAD u posmatranom periodu
za 50%. Shodno velikom potencijalu traznje na pomenutom trziStu, naknadni
uvoz je takode uticao na rast cene svinjetine na svetskom trziStu. Rast cene
svinjskog mesa uticao je i na rast cena daljih supstituta, poput soje, koja moze
predstavljati odredenu proteinsku alternativu mesu i proizvodima od mesa u
humanoj ishrani. Sa aspekta domacih proizvodaca usmerenih na stocarstvo,
stimulativne cene svinjskog mesa inicirale su intenziviranje uzgoja svinja i rast
proizvodnje svinjskog mesa, koja je do kraja 2008. godine uspela da zadovolji
prisutnu traznju, te uravnotezi cenu svinjskog mesa na cenovni nivo sa pocetka
2006. godine. Intenzifikacija uzgoja svinja je tokom perioda 2007-2008. godina
dodatno izvrsila pritisak na traznju za sojom, putem povecanja upotrebljenih
koli¢ina sojine sa¢me. Zbog toga, cena soje je na nacionalnom trzistu za kratko
vreme porasla za preko 64%. Pred kraj posmatranog perioda, sa uravnotezenjem
cene svinjskog mesa, doslo je 1 do znacajnog pada cene soje.
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Model paukove mreze (Cobweb teorema) - savremeno poslovanje se sve vise
okreée analizi rekurzivnih modela trziSne ravnoteze. Ovo proizilazi iz potrebe
za dugoroc¢nim projekcijama i1 predvidanjima, koje bi doprinele vecoj stabilnosti
poslovnog ambijenta i javnih politika (prethodni i sadasnji uslovi poslovanja su
od ogromnog uticaja na kreiranje buducih uslova), (Waugh, 1964). Primarno se
misli na procenu uticaja kasnjenja prilagodavanja obima proizvodnje zahtevima
ponude preko cenovnih oscilacija odredenog proizvoda (Dufresne, Vazquez
Abad, 2012). Poljoprivredne proizvode Cesto karakteriSe izostanak trziSne
ravnoteze. Kod njih je prisutna ekonomska teorija proizvodnih ciklusa, odnosno
koncept modela paukove mreze, kao jedna od varijacija klasicnog modela ponude
1 traznje. Model prikazuje cikli¢no kretanje cena primarnih poljoprivrednih
proizvoda, baziranih na slede¢a tri faktora (Allison, Hobbs, 2006):

a) vremenska diskrepanca izmedu odluke o proizvodnji i stvarnog vremena
proizvodnje odredenog proizvoda;

b) planirana proizvodnja je u funkciji sadasnjih cena, a usled kasnjenja perioda
proizvodnje, trenutna ponuda je u funkciji cena proizvoda iz prethodnog perioda;

c) trenutna cena je najceS¢e u funkciji trenutne ponude, koja je primarno
determinisana sada$njim nivoom proizvodnje.

Posledice bioloskog karaktera poljoprivredne proizvodnje dovode do konstan-
tnog prisustva cenovne, proizvodne, profitne, ili investicione nestabilnosti u po-
ljoprivredi. Drugim re€ima, dolazi do smene perioda umanjene ponude i vise
cene poljoprivrednog proizvoda sa periodima koje karakteriSe izrazena ponuda i
niska cena proizvoda. Ucestalost i intenzitet oscilacija cena proizvoda moze pret-
postaviti i da poljoprivrednici ne usvajaju na najbolji nacin pouke iz svoje proi-
zvodne prakse, te da se vode krajnje adaptivnim o¢ekivanjima (Barthalon, 2014).

Ukoliko je u nekoj godini trziSna cena odredenog poljoprivrednog proizvoda
povoljna, na primer kupusa, poljoprivrednici ¢e vodeni ekonomskom logikom
naredne godine nedvosmisleno povecati proizvodnju kupusa i inicirati rast
ponude na lokalnom trziStu. Enormna ponuda u narednoj godini suceljena sa
datom traznjom dovesS¢e do drasticnog pada cene kupusa. Ulazak u naredni
proizvodni ciklus sa niskom cenom kupusa destimulisace povrtare, koji ¢e ili
smanjiti proizvodne povrsine pod kupusom, ili ¢e napustiti ovu liniju proizvodnje.
Kontrakcija na strani ponude poljoprivrednog proizvoda na lokalnom trzistu,
dovesée do trenutnog disbalansa izmedu ponude i traznje, odnosno inicirace rast
trziSne cene kupusa u narednom periodu.
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Grafikon 2.47. Varijeteti Cobweb modela
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Izvor: Meta, 2012.

Drugim rec¢ima, teorija je primenjiva na ona trzista kod kojih proizvodnja
proizvoda ili usluge zahteva odreden period, kod kojih obim proizvodnje
zavisi od cene proizvoda o¢ekivane u trenutku prodaje, i kod kojih ponudene
koli¢ine proizvoda u trenutku prodaje kreiraju stvarnu trziSnu cenu (Pashigian,
1991). Zavisno od nagiba krivih ponude i traznje (Grafikon 2.47.), sa protokom
vremena, nivo intenziteta variranja cene i ponude proizvoda moze ostati
nepromenjen (nagibi krivih su identi¢ni), moze imati eksplozivni karakter,
odnosno rastu¢i trend (nagib krive ponude je manji od nagiba traznje), ili
moze imati priguSeni karakter, odnosno opadaju¢i trend (nagib krive ponude
prevazilazi nagib krive traznje), (Meta, 2012).

2.5. Cena

Naredni element od vaznosti za normalno funkcionisanje trzista je cena (Price)
proizvoda 1 usluga. Cena predstavlja novcani izraz vrednosti robe (Velickovic,
Bara¢, 2009). Cena se formira po suceljavanju ponude i traznje, pri emu se
ponuda i traznja mogu predstaviti oStricama na makazama cene bez adekvatnog
uverenja koji element ima ve¢u mo¢ rezanja (Tesanovi¢, 2016).

Precizno definisana komunikacija izmedu proizvoda i njegove cene je od
sustinskog znacaja za svaku ekonomsku interakciju. Iz ovog razloga, cena se
moze posmatrati kao osnovno sredstvo komunikacije izmedu trziSnih aktera
(Cox, Considine, 2009). Iz ugla primarne poljoprivrede i prehrambene industrije,
spremnost kupaca da plate poljoprivredni ili prehrambeni proizvod po visoj ceni
signalizira poljoprivrednom proizvodacu ili procesoru da moze povecati obim
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proizvodnje posmatranog proizvoda. Sa druge strane, pad cene datog proizvoda
je siguran znak poljoprivrednom proizvodacu ili procesoru da redukuje obim
proizvodnje, ili prede na proizvodnju nekog drugog profitabilnijeg proizvoda.

TrziSte putem cena pravi link izmedu proizvodnje 1 potrosnje, uskladuje njihove
strukture, te svojim kretanjem ukazuje proizvodacu koji proizvodi i u kojoj koli¢ini
su potrebni. Istovremeno kupcima markira proizvode koji su od ekonomskog
interesa njihove kupovine. Cene predstavljaju snazan mehanizam alokacije
proizvodnih €inilaca, pruzajuéi svim trziSnim akterima osnovne informacije od
uticaja na njihov poslovni nastup (Unkovi¢, 2010).

Sa aspekta primarnih poljoprivrednih 1 prehrambenih proizvoda, shodno
odredenom kriterijumu, moze se izvrSiti njihovo cenovno diferenciranje. Kao
osnovne kategorije cena predstavljene su:

» Proizvodacka cena proizvoda, predstavlja cenu koja pokriva sve troskove
proizvodnje, odnosno minimalnu cenu po kojoj je proizvoda¢ spreman
da preda svoj proizvod, a da ne ugrozi svoje poslovanje. Ona najcesce ne
ukljucuju pripadajuce poreze i doprinose, troskove transporta i trgovacke
marze (Canning, 1931; SORS, 2018a).

» Prodajna (otkupna) cena proizvoda je cena po kojoj se prodaju (otkupljuju)
poljoprivredni proizvodi. Formira se direktnim kontaktom izmedu
proizvodaca 1 kupca, a u sezoni prispe¢a proizvoda moze biti 1 niza od
proizvodacke cene.

» Veleprodajna i maloprodajna cena proizvoda - zavisno od aktera
u trziSnom lancu koji vrs$i dalju distribuciju proizvoda ka krajnjim
potroSacima pod unapred definisanim uslovima, razlikuje se cena kojaprati
proizvod koji se prodaje na veliko (realizacija velike koli¢ine proizvoda
kroz veletrgovinu) ili malo (naj¢es¢e se distribuira mala i adekvatno
upakovana koli¢ina proizvoda, direktno potro$acu kroz maloprodajne
lance). Maloprodajna cena je uglavnom viSa od veleprodajne cene
proizvoda (Landsburg, 2011).

» Berzanska cena, predstavlja cenu proizvoda zakljuc¢enu kroz transakciju na
berziu odredenom trenutku. Ona se dominantno odnosina standardizovane
proizvode i usluge (Rutterford, Davison, 2007; Kovacevi¢, 2015).

» Procenjena cena (vrednost) proizvoda je cena proizvoda proizisla iz procene
kompetentnih osoba (procenjivaca). Ovo je vrlo Cest cenovna kategorija u
sektoru poljoprivrede. Proistice iz specificnosti poljoprivrede (proizvodnja
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bioloskih organizama cije se osobine menjaju tokom vremena kori$¢enja
ili uzgoja). Uglavnom se vezuje za aktivnosti koje prethode trgovini Zivom
stokom, ili dugogodi$njim zasadima (Subi¢ et al., 2012).

» Fer trZisna cena (vrednost) predstavlja novcani iznos pri kojem imovina
ili proizvod u posedu moZe promeniti vlasnika (izmedu dobrovoljnog
prodavca i dobrovoljnog kupca), gde ni jedna od zainteresovanih strana nije
prisiljena na potencijalni transfer, odnosno upoznata je sa svim relevantnim
¢injenicama razmene (ASA, 2018).

» Sa aspekta teritorijalnog obuhvata, cena proizvoda moze imati svetsku
(globalnu), regionalnu, nacionalnu ili lokalnu konotaciju.

» Zastitna ili garantovana cena poljoprivrednog proizvoda je jedna od
zaStitnih mera unutar nacionalne agrarne politike. Njome se $titi neka
od vitalnih linija poljoprivredne proizvodnje, a aktivira se u situacijama
kada se iz nekog razloga na nacionalnom trziStu cena proizvoda spusti
na nivo blizak ceni koStanja proizvoda, ili ¢ak ispod nje. Intencije mere
su naj¢es¢e u odrzanju cenovne stabilnosti na nacionalnom trzistu, kao
1 u oCuvanju odredenog nivoa zivotnog standarda poljoprivrednika
(Pejanovi¢, 2000).

» Shodno nacinu formiranja, da li se formiraju kao odraz trzisnih kretanja
ponude i traznje, ili se formiraju pod uticajem javne administracije 1
zakonske regulative, cene proizvoda mogu biti slobodne ili regulisane
(Filipovi¢, Tani¢, 2009).

» Realna i nominalan cena proizvoda - osnovna razlika izmedu pomenutih
cenovnih kategorija je u tome $to su stvarne, ili realne cene prilagodene
promeni vrednosti novca protokom vremena“, odnosno inflaciji, dok kod
nominalnih cena (prodajna cena vezana za dati trenutak) to nije slucaj.
Znacaj pomenutog prilagodavanja vezuje se za komparaciju nivoa
cenovne promene nekog proizvoda sa istorijskim kontekstom (Rodriguez
Iglesias et al., 2015).

Pored navedenih kategorija, svetska praksa poznaje jos nekoliko tipova cena.
Primera radi, Zajednicka poljoprivredna politika EU (CAP), prepoznaje i
indikativne cene koje procenjujuidonose upravljacke strukture u cilju sprovodenja
1 bolje kontrole razli;itih buducih transakcija. Takode, ona poznaje i limitirane

4  Preferencija novca u vremenu pretpostavlja da jedinica vrednosti neke valute pre sto
godina nije imala istu vrednost kao danas.
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(minimalne) cene po kojima se mogu prodavati prethodno uvezeni proizvodi,
kao 1 interventne cene po kojima odabrani subjekti kupuju i cuvaju proizvode u
cilju sprec¢avanja vecih trzisnih potresa (Delayen, 2007).

Za termin cena savremeno poslovanje vezuje mnoge pojmove, medu kojima se

izdvajaju:

a) MarzZa - najcesSce oznacava razliku u ceni proizvoda, odnosno razliku izmedu
nabavne i prodajne cene proizvoda, sa aspekta transfera proizvoda ka svakom
od aktera unutar posmatranog trziSnog lanca. U zoni marze sadrzan je i
potencijalni profit pojedinacnih trzisnih aktera (D’Arcy et al., 2012). Kod
primarnih poljoprivrednih proizvodaca, marza se uglavnom vezuje za razliku
izmedu prodajne cene i cene kostanja proizvoda. Poslednjih nekoliko decenija
na teritoriji USA konstantno je prisutan snazan pritisak na ostvarene marze
poljoprivrednika. Ovo je prvenstveno posledica Cinjenice da u strukturi
ukupnih troskova proizvodnje uslovno dominiraju fiksni troSkovi (primarno
zakup zemljiSta, troSkovi koji proizilaze iz vlasniStva nad koriS¢enom
mehanizacijom i opremom, i troSkovi rada). Pomenuti troskovi se dosta sporije
prilagodavaju oscilacijama finalnih cena primarnih poljoprivrednih proizvoda
na nacionalnom trzi§tu. Sa druge strane, trend i dinamika cena osnovnih
poljoprivrednih proizvoda, Cesto ne prate trend i dinamiku varijabilnih
troskova proizvodnje (cene osnovnih inputa), (Gloy et al., 2015). Primera radi,
u strukturi varijabilnih troSkova u ratarskoj proizvodnji, znacajno uces¢e imaju
troskovi energenata, pesticida i miniralnih dubriva, pri ¢emu je uticaj globalne
ekonomske i energetske krize manifestovan kroz njihov rast po stopi visoj od
stope rasta cena primarnih poljoprivrednih proizvoda (Jelo¢nik et al., 2015).
Takode, kako cena hrane ima znacajan uticaj na nivo inflacije, uloga drzave
u aktivnostima posredne kontrole cena osnovnih prehrambenih proizvoda
moze biti krajnje opravdana. Mere ekonomske politike kojima se limitiraju
trgovacke marze (primarno maloprodajne marze) osnovnih prehrambenih
proizvoda (poput, pSeni¢nog brasna, pileCeg mesa, ribe, mleka, suncokretovog
ulja, Secera, 1 drugog) dovode do kratkorocnih pozitivnih uticaja na opsti nivo
cena i stabilnost nacionalnog trziSta hrane (Raduki¢, Markovi¢, 2015).

b) Struktura cene predstavlja relativni udeo svih elemenata inkorporiranih u
cenu proizvoda dostupnog na trzistu. NajceS¢e obuhvata proizvodne troskove,
carinske dazbine, poreze, akcize i takse, marzu, 1 drugo. Ona moze predstavljati
1 pristup tokom determinacije cena proizvoda, kroz diferencijaciju cena
shodno targetiranoj grupi potroSaca, kao 1 definisanje popusta i obima ponude
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uskladene sa poslovnim ciljevima trziSnog aktera. Sa aspekta cene, strateski
pristup trziSnog aktera moze biti usmeren ka kontroli troskova, zahtevima
potrosaca, dostizanju odredenog nivoa trzisSne konkurentnosti, maksimizaciji
profita, ulasku na novo trziste, ili ka ne¢em drugom (Stern, 1986; Ili¢,
Milicevic, 2005).

¢) Indeksi cena se primenjuju sa osnovnim ciljem pradenja promene cena
proizvoda u nekom vremenskom periodu na prethodno definisanoj teritoriji.
Primera radi, indeksom potrosackih cena (IPC) prati se prose¢na promena
maloprodajnih cena pojedina¢nih proizvoda, i grupa proizvoda i usluga u
zastite, rekreacije, licne higijene, obrazovanja, i ostalog). Promene se najcesce
prate na nacionalnom nivou za protekli mesec ili godinu. Pomenuti indeks
troSkova Zivota uz odredena prilagodavanja omogucava internacionalnu
uporedivost. Cesto se poistovecuje i sa potrosadkom korpom, odnosno
unapred determinisanom reprezentativnom grupom primarno prehrambenih
proizvoda koje trosi prose¢no domacinstvo, ¢ija se vrednost stavlja u odnos
sa ostvarenim primanjima domacinstva. Ovakav iskaz predstavlja meru
kupovne moc¢i domacinstva (Boskin et al., 1998; Monstat, 2018). Sa aspekta
poljoprivredne proizvodnje, u razvijenim ekonomijama praksa je da se za
prose¢no gazdinstvo, na mese¢nom 1/ili godiSnjem nivou prate i prosecne
cene 1 indeksi promene prosecnih cena osnovnih poljoprivrednih proizvoda
ostvarenih na gazdinstvu, kao i prose¢ne cene placenih inputa (USDA, 2018).

d) Pariteti cena najcesce oslikavaju relativne odnose cene nekog proizvoda, sa
cenama jednog ili nekoliko razli¢itih proizvoda, mada se mogu izraZavati i
naturalno. Pojam vuce korene iz termina paritet koji pretpostavlja definisan
odnos izmedu vrednosti posmatranih proizvoda, valuta, aktivnosti, i drugog.
1z ugla poljoprivrede, kako su u realizovanu cenu proizvoda utkani i profiti
koje prisvajaju subjekti prisutni u trziSnom lancu, to pariteti mogu predstavljati
dobar indikator ekonomskog stanja odredene linije, ili sektora proizvodnje,
odnosno ekonomske snage kompletne poljoprivrede. Naravno, ekonomska
snaga proistekla iz datog pariteta u velikoj meri odreduje i nivo Zivotnog
standarda poljoprivrednih proizvodaca aktivnih u posmatranoj liniji/sektoru
poljoprivredne proizvodnje. Za sektor poljoprivrede bitni su slede¢i pariteti
cena (Vlahovi¢ et al., 2010):

1) Pariteti cena izmedu pojedinih primarnih poljoprivrednih proizvoda
(proizvodnih linija) mogu imati direktan uticaj na: strukturu setve i izbor
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proizvodno intenzivnih kultura unutar biljne proizvodnje; preorijentaciju
na proizvodnju odredenog animalnog proizvoda; napustanje nekog sektora
poljoprivrede; prehrambenu sigurnost neke teritorije; i drugo. Istorijsko
pracenje odabranih pariteta na nacionalnom i regionalnom nivou, te predvidanje
njihove vrednosti za definisani trenutak u buducnosti, mogu inicirati aktiviranje
odredenih mera agrarne politike u cilju taktickog i strateSkog usmeravanja date
proizvodnje u zeljenom pravcu (Mutavdzi¢ et al., 2010). Odabrani primer pariteta
cena primarnih poljoprivrednih proizvoda (izmedu pSenice i ostalih primarnih
proizvoda) dat je Tabelom 2.7.

2) Pariteti cena izmedu primarnih poljoprivrednih proizvoda i osnovnih inputa
imaju veliki znacaj, s obzirom da su cene inputa (semena, mineralnog dubriva,
energenta, pesticida, 1 ostalog) esencijalni deo cene kostanja, odnosno prodajne
cene poljporivrednih proizvoda, ukazujuéi na relativan odnos cene proizvodnje
proizvoda. Pomenuti paritet reflektuje ekonomski polozaj poljoprivrede u odnosu
na druge sektore privrede. Mogu biti dobra podloga nacionalnih i regionalnih
sektorskih analiza (Tomi¢ et al., 2009). Kretanje vrednosti nekog pariteta
tokom vremena ukazuje na trend atraktivnosti odredene linije poljoprivredne
proizvodnje. Adekvatan primer ovog tipa pariteta (paritet pSenice i neophodnih
inputa za njenu proizvodnju) dat je Tabelom 2.8.

Tabela 2.7. Uobicajeni pariteti cena merkantilne pSenice i ostalih proizvoda
primarne poljoprivrede

Proizvod Uobicajeni paritet
Psenica 1,0
Kukuruz 0,9
Soja 2,5
Suncokret 2,2
Seéerna repa 0,2
Duvan 13
Krompir 1,5
Jabuka 2,0

Izvor: Vlahovi¢, 2011.

U primeru se uo¢ava da je u odnosu na optimalne paritete za pSenicu i koris¢ene
inpute, 1980. godina bila naklonjena prihodovanju poljoprivrednika i stvaranju
akumulacije u ovoj liniji ratarstva, i ukupnoj poljoprivredi. Tadasnji pariteti su
predstavljali svojevrsni garant razvoja poljoprivredne proizvodnje i ouvanja
zivotnog standarda poljoprivrednika.

150



TRZISTE I TRGOVANJE POLJOPRIVREDNIM PROIZVODIMA

Tabela 2.8. Pariteti cene pSenice 1 neophodnih inputa proizvodnje (u kg)

Proizvod Optimalni paritet Paritet 1980. Paritet 2009.
KAN, kg 1,0 0,4-0,8 2,7
UREA, kg 1,6 0,8-1,2 34
NPK 15:15:15, kg 1,7 0,6-1,2 34
Traktor 30 KW, t 30,0 35,0-37,0 74,0
Dizel, 1 3,0 2,2-27 10,4

Izvor: Tomi¢ et al., 2009.

Sa druge strane, pod uticajem ekonomske i energetske krize, recimo tokom
2009. godine, ili ¢ak i danas, dolazi do drasticnog narusavanja posmatranih
pariteta merkantilne pSenice, koji 1 pored ¢injenice nezamenljivosti u plodoredu
opravdano stavljaju pred ratare pitanje isplativosti njene proizvodnje. Primarno,
zarad oCuvanja ekonomskog polozaja sektora ratarske proizvodnje, uticaja
na prehrambenu sigurnost i rast cena hrane, te smanjenje uvozne zavisnosti
psenice, na predlog resornog ministarstva najcesée se uvode adekvatne mere
agrarne politike, poput odredenog nivoa subvencija po proizvodnoj jedinici, ili
regresiranja dela troSkova upotrebljenih inputa.

3) U sektoru poljoprivrede specificnu tezinu ima paritet izmedu otkupnih
cena (prodajnih cena poljoprivrednih proizvodac¢a) i maloprodajnih cena
poljoprivrednih proizvoda (cena po kojima su proizvodi dostupni krajnjem
potrosacu). Pomenuti paritet ukazuje na udeo otkupne cene, odnosno ucesce
proizvodaca u krajnjoj ceni poljoprivrednog proizvoda, i oznac¢ava se troSkom
marketinga (Cost of Marketing), (Gardner, 1975; Verhaegen, Van Huylenbroeck,
2001). Karakteristican primer pomenutog pariteta dat je narednom tabelom
(Tabela 2.9.).

U tabeli se primecuje da u posmatranom periodu otkupne i maloprodajne cene
mleka karakteriSe konstantan, ali neujednacen trend rasta, pri ¢emu otkupne
cene ostvaruju brzi tempo rasta u odnosu na maloprodajne cene. Ovo je dovelo
do relativnog smanjenja udela troskova marketinga (prerade, pakovanja,
skladistenja, distribucije, reklame, maloprodajne marze, i ostalog) i rasta udela
proizvodacke u finalnoj ceni litre mleka. Odrzivost po proizvodace povoljnog
pariteta omogucava stvaranje akumulacije na gazdinstvu iz koje bi se investiralo
u unapredenje i proSirenje postojece proizvodnje mleka (Tomi¢ et al., 2020).
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Tabela 2.9. Odnos prose¢nih otkupnih i maloprodajnih cena kravljeg mleka na
teritoriji SFRJ (u RSD/1)

Prosetna Prosecna Udeo (%) od
Godina maloprodajna Razlika u ceni maloprodajne
otkupna cena
cena cene

1975. 2,85 4,45 1,60 36
1976. 3,16 4,74 1,58 33
1977. 4,04 6,03 1,99 33
1978. 4,09 6,05 1,96 32
1979. 4,65 7,20 2,55 35
1980. 6,64 9,92 3,28 33
1981. 9,93 13,69 3,76 27

Izvor: Ralji¢ et al., 1985.

Sa druge strane, moZe se prikazati i primer kompleksnosti koju nosi pogorsanje
pomenutog pariteta, koji u krajnjoj liniji moZe dovesti 1 do nestaSice mleka
na nacionalnom trziStu, ili napuStanja ove linije stoCarske proizvodnje
(Ja¢imovi¢, 2012; KZK, 2013; MTT, 2018). Naime, kao posledica dugotrajne
suSe tokom 2012. godine doslo je do enormnog smanjenja prinosa Zitarica
1 kabaste stocne hrane. Ovo je iniciralo rapidan rast troSkova stocne hrane,
koji su pored ve¢ visokih cena energenata 1 ostalih inputa u kratkom roku
(tokom leta) doveli do veoma visoke prosecne proizvodne cene sirovog mleka
od blizu 50 RSD/I. Sa druge strane, prosecna otkupna cena (od oko 30 RSD/1)
1 prosecna maloprodajna cena pasterizovanog 1 sterilizovanog mleka (od oko
65, odnosno od oko 83 RSD/I) ostale su manje viSe nepromenjene. Procene su
i8le u prilog ¢injenici da bi dalji razvoj proizvodaca sirovog mleka omogucio
samo rast prose¢nih otkupnih cena na minimalno 55 RSD/I, pri ¢emu bi se
potencijalna korekcija veoma brzo odrazila i na rast maloprodajnih cena.
Duze prisustvo izrazenog dispariteta proizvodackih, otkupnih i maloprodajnih
cena dovelo bi prvo do izraZenog smanjenja proizvedenih koli¢ina mleka,
a kasnije 1 do napusStanja ovog sektora stoCarske proizvodnje od strane
veceg broja proizvodaca. Sa druge strane prost transfer cenovnog skoka
stone hrane na potroSace linearnim povecanjem maloprodajnih cena ovog
esencijalnog, ali trziSno osetljivog prehrambenog artikla, sigurno bi naiSao na
Sire neodobravanje potrosaca. U ovakvom proizvodno-trziSnom ambijentu,
proizvodaci i predstavnici preradivaca (otkupljivaca), maloprodaje i resornog
ministarstva bili su primorani da sednu za sto u pokuSaju da pronadu §to
optimalnije reSenje. Interes javnog sektora je bio da se sprece veci trzisni potresi
(nestaSica mleka), odnosno da se dostupnos¢u mleka na trzistu po razumnoj
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ceni zasStite kako krajnji potroSaci, tako i sektor proizvodnje sirovog mleka od
daljeg propadanja (za njega je karakteristicno dugotrajno prisustvo smanjenja
broja muznih krava). Kako sem interventnog, dugorocan uvoz mleka nije bio
realna opcija’, aktivno ucesce svih trzisnih aktera dovelo je do kompromisa
koji je podrazumevao korekciju visine premije po litri isporuc¢enog mleka sa 5
na 7 RSD/, rasta prosec¢nih otkupnih cena sirovog mleka za oko 10%, te rasta
prose¢nih godiSnjih maloprodajnih cena pasterizovanog, ili sterilizovanog
mleka za oko 8%, odnosno 5% (uprkos smanjenoj ponudi, maloprodaja se
odrekla dela marze).

U godinama sa poremecenim cenovnim paritetima mleka jedna od alternativa
preradiva¢ima moze biti i prerada mleka u sireve i fermentisane sokove na
bazi surutke, i voca i povréa (na primer Sargarepe). Odredena istraZivanja su
ukazala na visok nivo profitabilnosti i brz povracaj investiranih sredstva u
prosirenje postojeceg proizvodnog sistema neke mlekare. Dodatna investicija
u pogon za proizvodnju sira bi se vratila za nesto vise od godinu i1 po dana,
dok bi se investicija u integrisanu proizvodnju sira i napitka na bazi surutke 1
Sargarepe anulirala ve¢ za oko dva meseca (Arsi¢ et al. 2018). Implementacija
pomenute alternative mogla bi da dovede mlekare u situaciju da su u
mogucnosti da podignu otkupne cene za preuzeto mleko, a da planirane profite
dostignu putem prodaje dela svojih proizvoda sa udenutom visom vrednoscu,
ili boljim iskoriS¢enjem nusproizvoda (surutke), koji se danas koristu u
relativno zanemarljivim koli¢inama.

Ilustracije radi, prikazano je generalno pogorSanje pariteta proizvodackih 1
maloprodajnih cena u sektoru poljoprivrede i1 proizvodnje hrane (Grafikon
2.48.), do kojeg je doslo tokom prethodnih petnaest godina unutar teritorije EU.
Naime, iako globalno cene poljoprivrednih proizvoda imaju rastuci trend, ovo
nije znak da su u istom periodu istim tempom rasli i prihodi poljoprivrednika,
s obzirom da je doSlo do izrazenog povecanja udela trgovinskih lanaca u
finalnoj ceni proizvoda, na $tetu primarnih proizvodaca.

5 lako poseduje elemente izrazene koncentracije i prikrivenog monopolizma, nacionalni
interes je prisustvo jakog sektora prerade mleka, jer bez njega nema ni uspesnog razvoja
i unapredenja proizvodnje sirovog mleka.
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Grafikon 2.48. Promena udela u vrednosti poljoprivrednog ili prehrambenog
proizvoda prisvojenog od strane pojedinih trziSnih aktera
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Izvor: Adaptirano prema Sorrentino et al., 2016.

U grupi faktora od uticaja na visinu troSkova marketinga, a prenosno i paritet
izmedu otkupne cene poljoprivrednog proizvoda i cene koju placa krajnji potrosac
izdvajaju se (Kjaer Hansen, 1967; Kohls, Uhl, 2002):

» Pregovaracka snaga primarnih poljoprivrednih proizvodaca u odnosu na
ostale aktere unutar kanala prodaje - Ona uti¢e na navedeni paritet tako da
udruzeni poljoprivrednici pri plasmanu svojih proizvoda (koncentracija
ponude) mogu ostvariti znatno vise cene u odnosu na individualni nastup.

» Sa rastom stepena kvarjivosti poljoprivredno-prehrambenog proizvoda
rastu i1 troSkovi marketinga (troSkovi pakovanja, kala, manipulacije nad
proizvodom, uvanja, transporta, i drugog), odnosno snizava se procentualni
udeo cene koju ostvaruje proizvodac u maloprodajnoj ceni proizvoda.

» Sa rastom gubitka proizvoda tokom aktivnosti skadiStenja, manipulacije
nad proizvodom 1 transporta (rastur) povecavaju se i troSkovi marketinga,
odnosno pogorSava se posmatrani paritet.

» Koli¢ina proizvoda u prometu uti¢e tako da se sa povecanjem koliCine
dostupne na trziStu smanjuju troSkovi marketinga po jedinici proizvoda,
odnosno poboljSava se posmatrani cenovni paritet.

» Proizvodni kontinuitet utice na visinu troSkova marketinga, tako da su oni
nizi kod proizvoda koji se proizvode tokom citave godine, u odnosu na

proizvode koje karakteriSe izrazena sezoznost, iskazujuéi pritom iz ugla
proizvodaca povoljnije paritete.
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» Transportni troskovi po jedinici tezine proizvoda dovode do toga da sa
njihovim povecanjem rastu i troSkovi marketinga. Proizvodi male vrednosti
po jedinici tezine, poput krompira ili kupusa, generiSu srazmerno visoke
troskove marketinga pri transportu na udaljene lokacije, pogorSavajuci
posmatrane cenovne paritete.

» Nivo prerade proizvoda, ili stepen pruzenih usluga kupcima (poput dostave
proizvoda na kuénu adresu) imaju uticaj na visinu troSkova marketinga,
ali 1 uticaj na rast dodate vrednosti proizvoda koji moZe delovati na visinu
otkupnih i prodajnih cena proizvoda, a prenosno i na posmatrane paritete.

» Pakovanje proizvoda, primenjeni trzi$ni standardi i reklamiranje proizvoda
iniciraju rast troSkova marketinga i cena proizvoda, utiCu¢i na cenovne
paritete poljoprivrednih proizvoda.

» Visina prisutnih rizika (poput, rizika od izrazenih oscilacija cena, rizika od
promena u agrarnoj politici i zakonodavstvu, 1 sli¢no) moze uticati na visinu
marketing troSkova i cenovne paritete.

4) Paritet izmedu otkupnih cena primarnih poljoprivrednih proizvoda (prihodi
poljoprivrednika) i maloprodajnih cena industrijskih proizvoda i komunalnih
usluga koje se konzumiraju unutar poljoprivrednog domacinstva (troskova
zivota), predstavljaju veoma bitan paritet koji oslikava kvalitet Zivota ruralne
populacije (Popari¢ Stojanovi¢, 2016). lako od kraja proslog veka cene
hrane prati umeren, ali konstantan rast (kumulativno za citav period od 30%-
70%), primarno izazvan c¢injenicom da obim proizvodnje poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda ne moze pratiti tempo globalno narastajuce potraznje
(DB, 2018), pomenuti rast ima podredenu ulogu u nivou rasta cena industrijskih
proizvoda i usluga u upotrebi na gazdinstvu, dugoro¢no urusavajuci postignuti
nivo Zivotnog standarda ruralnog stanovnistva, naro€ito u zemljama u razvoju
(Bower et al., 2007).

Veoma je vazno napomenuti i da sa aspekta pracenja cena proizvoda primarne
poljoprivrede i prehrambene industrije u svetskim razmerama, spoljnu trgovinu
cesto opterecuju ostre, nenajavljene i dugotrajne cenovne oscilacije izazvane
promenama u meduvalutnim kursevima. Dobar primer kompleksnosti pracenja
globalne cene poljoprivrednih proizvoda u aktuelnim svetskim valutama, dat je
kroz uvid u kretnja cene merkantilnog kukuruza tokom perioda decembar 2006.
- decembar 2008. godina u slede¢im valutama: USD, JPY i MXN (Westhoff,
2010). U globalnoj trgovini, cena merkantilnog kukuruza klase Yellow 2,
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dostavljenog iz SAD u luke Golfskog zaliva, zbog isporucenih koli¢ina i §irine
cenovnog uticaja naj¢esce se uzima kao svetska cena kukuruza. Prose¢na cena
isporucenog kukuruza pomenute klase na pomenutu lokaciju u decembru 2006.
godine iznosila je 160,62 USD/t, dok je prosecna cena iste klase kukuruza, i sa
istim mestom isporuke u decembru 2008. iznosila 158,76 USD/t. Navedeno
usmerava na zakljucak da se cena kukuruza tokom posmatranog dvogodisnjeg
perioda gotovo uopste nije promenila.

Sa druge strane, Japan i Meksiko predstavljaju vodece uvoznike kukuruza
proizvedenog u SAD. U decembru 2006. godine kurs USD prema JPY iznosio
je 1:117,13, §to znaci da je potencijalni kupac iz Japana tonu kukuruza plac¢ao
18.814 JPY. U decembru 2008. godine kurs USD prema JPY iznosio je 1:91,32,
iniciravsi cenu tone kukuruza za kupca iz Japana u vrednosti od 14.453 JPY.
Istovremeno, u decembru 2006. godine kurs USD prema MXN iznosio je 1:
10,87, $to znaci da je uvoznik iz Meksika svaku tonu kukuruza plac¢ao 1.745
MXN. U decembru 2008. godine kurs USD prema MXN promenjen je na
1:13,37, kada je tona SAD kukuruza plac¢ana po ceni od 2.116 MXN.

Sumarni prikaz kretanja cene merkantilnog kukuruza klase Yellow 2 tokom
posmatranog perioda, ima sledeée okvire:

» Oscilacije odnosa ponude i traznje su dovele do pada cene kukuruza izrazene
u USD za oko 1%.

» Oscilacije odnosa ponude i traznje, i promena u valutnom kursu izmedu
USD 1JPY doprinela je padu cene kukuruza izrazene u JPY za oko 23%.

» Oscilacije odnosa ponude i traznje, i promena u valutnom kursu izmedu
USD i MXN, dovela je do rasta cene kukuruza izrazene u MXN za oko 21%.

Zakon jedne cene (the Law of One Price) - Zakon pretpostavlja da odredeni
proizvod nosi reprezentativnu cenu koja je identicna u ma kojoj drzavi sa
slobodnim trziStem, a koja se tokom kretanja robe uvecava primarno za valutne
razlike i troSkove prevoza. Pored ovoga cena je 1 pod uticajem egzogenih faktora,
poput trgovinskih marzi, tarifa i vantarifnih barijera. Drugim refima, cene
savrSeno zamenjive robe (poput, soje i sojine saCme, zitarica, mineralnih dubriva,
masti 1 ulja, energenata, cementa, zice, cevi, farbe, namestaja, 1 ostalog) aktivne
u nekoj drzavi su identi¢ne cenama iste robe u ma kojoj drugoj drzavi nakon
prilagodavanja lokalnim trgovinskim faktorima. Zakon je vazan za kreiranje 1
razvoj modela medunarodne trgovine i odredivanje meduvalutnih kurseva.
On definiSe granice trziSta i meri stepen trziSne integracije (ukoliko nekoliko
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pojedinacnih 1 prostorno udaljenih trzista vezuje identi¢na cena proizvoda onda
se moze rec¢i da ona obrazuju jedinstveno trziSte), pri cemu je njegova odrzivost
moguca samo u dugom roku (Delpachitra, Hill, 1994; Yang et al., 2000; Haskel,
Wolf, 2001). Hipoteticki primer dat je slede¢im grafikonom (Grafikon 2.49.), koji
pretpostavlja unificiranu cenu merkantilnog kukuruza koja povezuje nekoliko
lokalnih, ili nacionalnih trZista. Kako je cena kukuruza izraZzena u EUR, to se ona
za odredene lokacije razlikuje samo za vrednost transportnih troskova.

Grafikon 2.49. Determinisanje svetske cene kukuruza

Izvor: hipoteticki primer autora.

Trendovi u cenama poljoprivrednih proizvoda - trgovinu poljoprivrednim
1 prehrambenim proizvodima karakteriSe visoka volatilnost cena (Gilbert,
Morgan, 2010; Jankovi¢ et al., 2018). Poznavanje uzroka promena trzisnih cena
1 mehanizma kretanja cena hrane je od velike vaznosti, kako za poljoprivredne
proizvodace i prehrambenu industriju, tako i za trgovee, pruzaoce usluga logistike
(skladiStare, prevoznike, sertifikacione kuce, 1 druge) i kreatore javnih politika, a
donekle i krajnje potrosace.

Fluktuacija cena je kompleksan problem najceS¢e pripisan uticaju razlicitih
faktora, koji zdruzeno mogu izazvati nesagledive posledice po sve slojeve drustva.

Iako visoke cene, u globalu, predstavljaju benefit za sve aktere u trziSnom lancu
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, cenovne oscilacije mogu biti izuzetno
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opasne, jer su svi akteri izloZeni riziku gubitka investiranih sredstva u slucaju
naknadnog pada cena. Dominantan uzrok cenovnih oscilacija predstavlja jak
pritisak na traznju za hranom. Pritisak na strani traznje je primarno uslovljen
rastom globalne populacije. On je dodatno pojacan klimatskim promenama,
loSim upravljanjem poljoprivrednim zemljiStem i vodnim resursima, gubitkom
biodiverziteta, globalno neefikasnom poljoprivrednom politikom 1 praksom, 1
ostalim faktorima od uticaja na ponudu (Osawere, 2017).

Cinjenica je da se hrana ne moZe smatrati obi¢nom robom, kako njen nedostatak
direktno ugrozava egzistenciju preko milijardu ljudi. Iako su danas proizvedene
koli¢ine hrane na civilizacijskom maksimumu, njihova losa distribucija i sve
veca zainteresovanost finansijskih Spekulanata ka robnim trziStima dodatno
ukazuju na neefikasnost globalnog sistema hrane, uz procene da se oko 30%
proizvedene hrane trajno izgubi (CIDSE, 2011). Cenovni skokovi ne Stete samo
potrosacima, ve¢ i poljoprivrednim proizvodacima. Generalno, ekonomska
snaga globalno dominantne grupe malih farmera ne omogucéava njihovu
odrzivost u uslovima nepredvidivih cena, jer moze dovesti do dugorocno
nepovoljnih investicionih odluka, ili izbora losih proizvodnih alternativa. Rast
cena hrane se najces¢e ne poistovecuje sa rastom neto prihoda malih farmera,
s obzirom na njihovo suceljavanje sa brzim tempom rasta cena proizvodnih
inputa 1 industrijskih proizvoda, i nizim marZama u odnosu na ostale aktere u
trziSnom lancu (Huka et al., 2014).

Cenovne oscilacije na trzistu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda rezultat
su ukrStanja parametara fizicke dostupnosti hrane i parametara ekonomskog
pristupa traznje adekvatnom snabdevanju. Prvi se odnose na vremenske
uslove, planirani obim proizvodnje, javne politike podsticaja, nivo prethodnih
zaliha, spoljnotrgovinska kretanja, duzinu trZiSnog lanca, stanje elemenata
trziSne infrastrukture i regulative, i drugo, dok drugi podrazumevaju stope
rasta stanovnistva i BDP, nivo raspoloZivog dohotka i stanje kupovne modi,
generalni nivo zaposlenosti, prisustvo inflacije, kvalitet distribucije hrane, 1
ostalo (Erokhin, 2017).

U svetskoj praksi, trziste poljoprivrednih proizvoda karakterise stalno prisustvo
ciklicnih 1 sezonskih promena cena:

a) Cenovna ciklicnost je opsta karakteristika poljoprivedne proizvodnje. Prisutna
je kako u biljnoj, tako i u stocarskoj proizvodnji. Pod cenovnim ciklusima se
podrazumevaju periodi u kojima se smenjuju visoke i niske cene odredenih
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda (Miller, Hayenga, 2001).
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Cikli¢nost je primarno posledica psiholoskog faktora (Kitchin, 1923). U cenovno
stimulativnim periodima za neki poljoprivredni proizvod, broj poljoprivrednika
1 obim proizvodnje kod proizvodaca ¢e u ocekivanju visokih profita imati trend
rasta. Ovo Ce inicirati rast ukupne ponude proizvoda na trzistu. U nekom trenutku
do¢i ¢e do zasi¢enja ponude. Ponuda ¢e nadjacati traznju i zapocece stvaranje
trziSnih viskova, pri ¢emu dostignute maksimalne cene proizvoda dobijaju
negativni trend. Sa smanjenjem cene proizvoda zapocinje suprotan proces. U
njemu sve vecéi broj poljoprivrednika, s obzirom da ostvaruje ispodprosecne
profite, ili napusta posmatranu liniju poljoprivredne proizvodnje, ili smanjuje
obim proizvodnje. Protokom vremena dolazi do znacajnog smanjenja ponude na
trzistu. Po dostizanju minimalne cene proizvoda, odnosno u trenutku kada traznja
znacajno nadjaca ponudu cena proizvoda ¢e zapoceti nov ciklus rasta.

Upecatljiv primer cikli¢nosti cena poljoprivrednih proizvoda prikazace se kroz
ciklus prisutan u stocarstvu, jos$ blize u sektoru svinjarstva, odnosno proizvodnji
svinjskih polutki (Grafikon 2.50.).

Grafikon 2.50. Cenovni ciklusi u proizvodnji svinjskih polutki u EU,
Srbiji 1 Hrvatskoj

roy 100kg Meseéna cena swinjskih polutki

Izvor: SEEDEV, 2017.

Na grafikonu se moze primetiti da su ciklusi prisutni u proizvodnji svinjskog mesa
u Srbiji dosta intenzivniji u odnosu na cikluse prisutne u drzavama ¢lanicama EU.
Upecatljivo je da su se do ulaska Hrvatske u EU njeni ciklusi svojim intenzitetom
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u velikoj meri poklapali sa ciklusima prisutnim u Srbiji. Ovo se moze tumaciti
posledicom dominacije manjih proizvodaca u Srbiji koji su podlozniji uticaju
trziSta, tako da u slucaju niskih cena mesa lakSe izlaze iz proizvodnje. Na
drugoj strani, proizvodace u EU karakteriSe individualno znacajno veéi obim
proizvodnje, prisustvo viSegodisnjih ugovora sa prehrambenom industrijom i
trgovinskim lancima, odnosno bolje regulisana oblast agrarne politike (podrske)
usmerena ka svinjarstvu.

Pored psiholoskog faktora prepoznatog u kaSnjenju prilagodavanja ponude
kretanju cena, duzina trajanja ciklusa odredenog poljoprivrednog proizvoda je
vecim delom determinisana i bioloSkom prirodom proizvodnje, odnosno duzinom
trajanja njegovog reproduktivnog (vegetacionog) ciklusa (Rosen et al., 1994).
Osvrnuvsi se na prethodni primer, proizvodnju svinjetine moze organizovati
vecina poljoprivrednika, bez izrazene kvalitativne diferencijacije. Oni odgajaju
tovljenike do adekvatne telesne mase, kada ih predaju klanicama, koje ih potom
u vidu svinjskih polutki iznose na trziste (usmeravaju ih mesno preradivackoj
industriji 1 trgovinskim lancima).

Svinjski ciklus je u fokusu nauke jo§ od pocetka XX veka. Prvobitno je kao i
svi ciklusi u poljoprivredi objasnjavan isklju¢ivo Cobweb teoremom (Holst,
von Cramon Taubadel, 2012). Medutim, ubrzo je uofeno da ne razmatra
eksterne uslove, poput tehnoloskog napretka, razvoja trziSnih institucija, procesa
globalizacije, i ostalog®. Oscilacije u ponudi svinjskim mesom dodatno su rezultat
zakasnelih efekata proizvodnje (povecanja ili smanjenja) u odnosu na trenutak
donosenja odluka. Oni se javljaju kao posledica biolosko-tehnoloskih poteskocau
prilagodavanju obima proizvodnje promenama traznje. Za razliku od tova drugih
vrsta krupne stoke, tov svinja traje od 4 do 6 meseci. Ovo je relativno kratak
proizvodni ciklus koji u uslovima krajnje atomizirane proizvodnje dozvoljava
proizvodacima da brzo ulaze i izlaze iz proizvodnje, prilagodavajuci se trziSnim
1 cenovnim oc¢ekivanjima.

Oscilacije unutar ponude imaju razliCitu visinu nivoa nezavisnosti izmedu
razli¢itih drzava. Ovo ukazuje da je obim proizvodnje u velikoj meri odreden
nacionalnim ili uzim regionalnim proizvodnim ambijentom (poput preovladujuce
tehnologije proizvodnje, karakteristika nacionalnog trziSta, nacionalnih mera

6 Promene na trzistu svinjskog mesa bazirane su na visokoj dozi realnosti. One proizilaze
iz rastuée plodnosti krmaca, niske cenovne i dohodovne elasti¢nosti potraznje za
mesom, izraZzene volatilnosti cena zive stoke i sto¢ne hrane, duZine perioda potrebnog
za dostizanja bioloske zrelosti zivotinja, duzine investicionog perioda, i ostalog
(Babovi¢ et al., 2011).
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javnih politika 1 aktuelnih subvencija, aktivnih mera zastite domaceg trziSta i
ostalog). Manja trziSta karakteriSu izraZeniji ciklusi. Sa druge strane, prisutan
je visok nivo sinhronizacije cenovnih ciklusa unutar grupa drzava koje vezuju
medusobno jaki ekonomski odnosi. Uprkos odredenom stepenu preklapanja u
iskazanim nacionalnim trendovima, ne postoji jedinstvena svetska cena svinjskog
mesa, kao $to je to slucaja kod berzanskih proizvoda. Period cenovnih oscilacija
moze trajati od tri do Sest godina. Najcesce je potrebno oko Cetiri godine da se
cena iz minimalne (maksimalne) vrednosti opet vrati u polaznu tacku, pri ¢emu su
periodi cenovnog rasta i pada prili¢no ujednaceni (Ford, 2015; Stepien, Polcyn,
2016; SEEDEYV, 2017).

Shodno cinjenici da je u govedarstvu (proizvodnji juneceg mesa), za razliku od
proizvodnje svinja, reproduktivni ciklus dosta duzi, to je i trajanje proizvodnog,
odnosno cenovnog ciklusa duze. On iznosi od osam do ¢ak Cetrnaest godina,
odnosno u proseku oko deset godina (Griffith et al., 2017).

Poznavanje karakteristika trzisnih ciklusa, odnosno smene perioda proizvodnog
1 cenovnog buma, i perioda recesije na svakih nekoliko godina, omoguéava
poljoprivrednicima i preradivackoj industriji adekvatnije planiranje i dugoro¢no
profitabilniju proizvodnju. Bolje prognoziranje cena poljoprivrednih proizvoda
potpomoglo bi proces determinisanja pravog trenutka za zapocinjanje, ili
prosirenje obima proizvodnje, a u skladu sa o¢ekivanim pocetkom perioda rasta
cena proizvoda. Pored toga, resorno ministarstvo bi bilo u situaciji da bolje
usaglasSava godisnji budZet sa aspekta intenziteta sprovedenih mera drzavne
podrske u odredenom sektoru ili liniji poljoprivredne proizvodnje.

b) Sezonske promene cena su jos jedna od specifi¢nosti trziSta poljoprivrednih
1 prehrambenih proizvoda. Primarno su vezane za proizvode biljnog porekla,
¢ija se proizvodnja najve¢im delom zasniva na otvorenom. Ova proizvodnja
se uobicajeno organizuje tokom vegetacionog perioda koji je ogranicen
adekvatnim vremenskim uslovima neophodnim za neometan rast i razvoj
biljaka (Gilbert et al., 2017).

Opste pravilo je da tokom perioda dospeéa odredenog poljoprivrednog proizvoda
na $iroj proizvodnoj teriotriji dolazi do naglog uvecanja, odnosno maksimizacije
lokalne ponude proprac¢ene minimalnom cenom proizvoda. Sa udaljavanjem od
sezone prispeca proizvoda dolazi do pada lokalne ponude i rasta njegove cene na
posmatranom trzistu.
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Proizvodaci bi trebalo da pronadu ekonomski rezon dostizanja viSih prodajnih
cena za iste ili slicne proizvodne troSkove, te uti€u na Sirenje sezone pristizanja
proizvoda, 1 bolju diversifikaciju lokalne ponude. Pomenuto bi morali da usaglase
sa stepenom osetljivosti gajenog proizvoda, mogucéno$¢u i maksimalnim
periodom njegovog skladiStenja u svezem stanju, Sirinom proizvodnog asortimana
1 potencijalom prerade, mogucéno$¢u organizovanja rane ili kasne proizvodnje
na otvorenom u skladu sa raspolozivim klimatskim uslovima, ili organizovanja
proizvodnje u zaSti¢enom prostoru, mogucnoscéu realizacije vansezonskog izvoza
proizvoda na regionalna trzista, i ostalim.

Adekvatni primeri za sezonsko kretanje cena poljoprivrednih proizvoda dati su
Grafikonima 2.51.12.52.

Grafikon 2.51. Kretanje cene paradajza iz domace proizvodnje na trziStu Srbije
1 Hrvatske, 1 cene paradajza uvezenog na teritoriju Srbije iz Makedonije tokom
2015. godine (u EUR/kg)
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Izvor: SEEDEYV, 2016.

Kod poljoprivrednih proizvoda kraceg perioda vegetacije (poput vecine povrca)

ili kraceg proizvodnog ciklusa (poput tova brojlera) pri planiranju proizvodnje bi

trebalo analizirati i sezonsko kretanje cena gajenog proizvoda. Ovo je potrebno

kako bi se u skladu sa datim proizvodnim uslovima, zahtevima biljke ili zivotinje,

1 o¢ekivanom trziSnom cenom, naro€ito van sezone prispeca, odabrao najbolji
trenutak za zasnivanje proizvodnje.
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Shodno grafickom prikazu (Grafikon 2.51.), pra¢enjem kretanja cene paradajza’
uocava se da je na teritoriji Srbije 1 Hrvatske njegova cena do sredine maja 1
preko dva puta veca u odnosu na cenu u periodu maksimalne ponude (od juna
do oktobra). Kako je na teritoriji Balkana paradajz povrée visokog potencijala
traznje u svezem stanju tokom ¢itave godine, to proizvodaci koji imaju uslova
da organizuju njegovu proizvodnju u zasti¢enom prostoru, nakon sprovedene
cost benefit analize i analize rizika, mogu iskoristiti svoju proizvodnu prednost
1 ponuditi ga trZiStu van sezone prispeca po dosta viSim cenama. Manevarski
prostor za popunu vansezonske ponude proizvodima iz domace proizvodnje
definisan je uvezenim koli¢inama paradajza iz Makedonije.

Iako linje cena izmedu posmatranih trzita imaju identian trend, primecuju
se dosta viSe cene paradajza na teritoriji Hrvatske. One se pravdaju jatom
kupovnom mo¢i lokalnog stanovniStva, nizim obimom ponude u odnosu
na potencijal traZnje, o$trijom regulativom sa aspekta sortimenta i kvaliteta
ponudenog paradajza, zaStitom domace proizvodnje uspostavljanjem
odredenih trgovinskih barijera kojima se sprecava njegov uvoz iz zemalja
van EU, 1 ostalim.

Sa druge strane, alternative proizvodaca §ljive su sa aspekta dostupnih metoda
za produzetak sezone prispeca ploda i dostizanje visih trzi$nih cena dosta uze
u odnosu na proizvodaca paradajza. Za razliku od paradajza, §ljiva je proizvod
nizeg nivoa kvarljivosti, pogodnija za ¢uvanje u hladnjaci sa kontrolisanom
atmosferom, na temperaturama bliskim 0° C. Na ovaj nacin plodovi vecine
sorata §ljive se mogu odrZati u sveZem stanju od 2 do 4 nedelje, a neke sorte 1
do 9 nedelja (Blagojevi¢, Bozi¢, 2012). Shodno datim vremenskim uslovima
pomeranje roka prispeca ploda je moguce i kroz definisanje strukture voénjaka,
u kome dominiraju ranije ili kasnije sorte. Pored ovoga, §ljiva je voéna vrsta
veoma pogodna za preradu, pogotovo za susenje ploda, proizvodnju dzemova,
pekmeza, rakije, sokova, konditora, i ostalog.

7 Kao lako kvarljiv poljoprivredni proizvod koji ne trpi dugotajno skladistenje, paradajz
zahteva pazljivo manipulisanje plodom, te realizaciju ploda naj¢esée na lokalnim i blizim
regionalnim trzistima. U klimatskim uslovima Srbije, karakteriSe ga srazmerno duga sezona
pristizanja ploda (Ivanisevi¢ et al., 2015).
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Grafikon 2.52. Uporedni pregled cene Sljive u Srbiji i Hrvatskoj u 2015. godini
(u EUR)
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Izvor: SEEDEYV, 2016.

Na prethodnom grafikonu (Grafikon 2.52.) vidljivo je da je cena sveze Sljive
na posmatranim trziStima najniza u sezoni njenog punog roda/prispeca (krajem
avgusta i tokom septembra), ali da protokom vremena sa slabljenjem ponude
dolazi i do rasta trziSne cene. Sezonske oscilacije cene mogu inicirati njeno
dupliranje, pa €ak 1 tripliranje na lokalnom trzistu. Nesto visa cena §ljive na
hrvatskom trziStu u sezoni njenog prispeca je primarno odraz nizeg obima
ponude (Hrvatska raspolaze manjim povrSinama pod §ljivom) i viSeg nivoa
kupovne mo¢i potrosaca. Zimske i proleéne mesece najcesce prati ponuda
sveze §ljive prispele iz uvoza.
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POGLAVLIJE 3

TRZISNI KANALI POLJOPRIVREDNIH PROIZVODA

3.1. Pojam, znacaj i vrste trziSnih kanala poljoprivrednih proizvoda

Danasnja teorija trziSta prepoznaje mnoge definicije trziSnog (marketing) kanala,
medu kojima navodimo sledece:

Trzis$ni kanali su set medusobno zavisnih organizacija ukljucenih u proces
stvaranja proizvoda ili usluge dostupnih za upotrebu ili potrosnju. Ovo je skup
mogucih pravaca kojima proizvod ili usluga mogu po¢i nakon proizvodnje,
a koji kulminiraju kupovinom ili koriS¢enjem od strane krajnjeg potrosaca/
korisnika (Kotler, Keller, 2006);

Trzisni kanal je skup institucija neophodnih za prenos vlasniStva nad
proizvodom, i pomeranje proizvoda od mesta proizvodnje do mesta njegove
finalne potrosnje/upotrebe. Njega sacinjavaju sve institucije i trziSne aktivnosti
vezane za proces marketinga (AMA, 2018);

Trzi$ni kanal je trasirani put kroz direktan ili indirektan prenos vlasniStva na
proizvod tokom njegovog transfera od proizvodaca ka krajnjim potrosacima,
ili industrijskim korisnicima (Still, Cundiff, 1969);

Nacin na koji se proizvodi i usluge kre¢u od proizvodaca do trziSnog
prostora u kojem ih potrosaci kupuju predstavlja kompleksan kanal koji
ukljucuje distributere, trgovce na veliko i malo, Spekulante, i brokere
(Goede et al., 2018);

Distributivnim ili trzi$nim kanalima smatraju se svi robni tokovi koji se pruzaju
od proizvodaca do potrosaca. Oni predstavljaju definisanu kombinaciju i
sekvencijalni sled trzi$nih aktera (agencija) kroz koje prolazi jedan, ili nekoliko
trziSnih tokova. U pojednostavljenoj formi, jedan kanal je limitiran na protok
jedne jedinice odredenog proizvoda, dok sa druge strane najslozenije forme
ukljucuju opis tipicnih ili stvarnih tokova razliitih vrsta i klasa proizvoda i
usluga (od onih namenjenih potrosnji, do onih koji predstavljaju industrijske
inpute), kao i opis kompletne trziSne strukture neke teritorijalne jedinice
(Mallen, 1964).

Uspesno funkcionisanje trziSnog kanala na konkurentnom trziStu podrazumeva
nezavisnog trzisnog aktera, koji ¢e objediniti pojedinacne resurse ostalih trzisnih
aktera radi postizanja kolektivnih ciljeva kroz medusobno povezani sistem.
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Ovaj sistem pri tome mora biti dovoljno fleksibilan da odgovori promenama
unutar poslovnog okruzenja. Kombinujuéi svoje snage, sinergetskim nastupom
organizacije akteraizrazavaju nastojanje da ostvare globalni uspeh koji samostalno
ne bi mogle posti¢i. Trzi$ni kanal deluje kao funkcionalni tim koji medusobno
deli proizvodne resurse i rizike tokom kretanja proizvoda od tacke njegove idejne
inicijacije, do tacke krajnje potrosnje (Pelton et al., 2001).

Identi¢no prethodnom, trzi$ni kanali poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda
predstavljaju njihovu trajektoriju od proizvodaca do krajnjeg potrosaca.
Specifi¢nost ovih kanala, a ujedino i svojevrstan izazov, predstavljen je zahtevom
za kontinuiranim protokom dovoljnih koli¢ina poljoprivrednih proizvoda, koji
dovodi do pravovremenog snabdevanja pojedinacnih trziSta proizvodima tokom
Citave godine. Ovo se odnosi kako na proizvode Cije je prispece na odredenoj
teritoriji limitirano kra¢im periodom, tako i one kojima raspolozivi proizvodni
uslovi onemoguéavaju proizvodnju.

Sprovodenje transfera, odnosno distribucije poljoprivrednih proizvoda od
proizvodaca do potrosaca prati nastanak razliciti troSkova.

Ekonomski aspekt trgovine odavno trazi odgovor na pitanje koja je putanja
direktna primopredaja poljoprivredno-prehrambenog proizvoda iz ruku
poljoprivrednika u posed krajnjeg potrosaca, odnosno direktna trgovina
(takozvana ,,prodaja sa kuénog praga“ ili preko tezge na zelenoj pijaci), ili
neki drugi nadin koji uklju¢uje odreden vid trzinog posredovanja (Sema
3.1. i Sema 3.2.). Uprkos utisku da se posredovanjem u prodaji gubi veliki
deo mogucih prihoda primarnih proizvodaca, ¢injenica je da se eliminacijom
posrednika ne bi mogla zaobi¢i grupa poslovnih aktivnosti koju oni obavljaju.
Primarni razlog kori$¢enja usluga posrednika je njihova uza specijalizacija u
izvrSenju neophodnih poslova vezanih za protok proizvoda kroz trzi$ni kanal.
Ona najcesce rezultuje nizi nivo troSkova u odnosu na moguce, ukoliko bi se
ove aktivnosti vrSile od strane poljoprivrednih proizvodaca. Ovo je posebno
izraZzeno u situacijama distribucije znatnih koli¢ina poljoprivrednog proizvoda
u kratkom roku velikom broju teritorijalno dispergovanih kupaca. Naravno,
trzi$ni kanali u funkciji protoka osnovnih zivotnih namirnica moraju biti visoko
efikasni i dobro organizovani, s obzirom da svaki poremec¢aj moze dovesti do
prekida u snabdevanju krajnjih potroSaca.
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Sema 3.1. Direktna prodaja (trgovanje bez posrednika)

Proizvodad 1 Proizvodac 2 Proizvodaé 3

Potrozac 1 Potrosac 2 Potrozac 3

Izvor: Na osnovu prikaza autora.

Sema 3.2. Prodaja (trgovanije) preko posrednika

Proizvodac 1 Proizvodaf 2 Proizvodac 3
Posrednik
Potrosac 1 Potrosac 2 Potrosac 3

Izvor: Na osnovu prikaza autora.

Iz prethodnih Sema se moZe pretpostaviti odredena neefikasnost direktne prodaje,
kako ona zahteva neposredan kontakt kupaca (potrosaca) i vlasnika proizvoda
(poljoprivrednog proizvodaca). Primera radi, pretpostavka je da poljoprivrednik
ima strukturu proizvodnje koja obuhvata nekoliko sektora, ili je specijalizovan
unutar jednog sektora proizvodnje, ali sa prisustvom nekoliko proizvodnih linija
razli¢itog perioda prispeca proizvoda. Ukoliko bi bio limitiran radnom snagom
koja potice sa gazdinstva, organizovanje direktne prodaje uz prisustvo srazmerno
velikog broja kupaca koji realizuju po obimu male kupovine (poput, kartona jaja,
kilograma sira, od nekoliko kilograma do dzaka krompira, ili gajbe jabuka, par
litara mleka, 1 ostalog) mogli bi mu onemoguciti normalno izvrSavanje ostalih
dnevnih aktivnosti na farmi, §to bi mu na totalu donelo vise ekonomske Stete od
benefita. Osim najcesc¢e znacajnog uc¢esca u strukturi radnog vremena proizvodaca
(zahtev za licnim prisustvom), direktna prodaja zahteva i organizovanje odredenih
aktivnosti logistike u prometu robe, koji bi doveli do znacajnog rasta ukupnih
troskova proizvodnje (poput troskova skladistenja, pakovanja, manipulacije nad
robom, troskova reklame, opremanja prodajnog prostora, i ostalog).
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Stoga, posrednika karakteriSe —multifunkcionalnost kojom utice na
minimiziranje broja kontakata sa krajnjim kupcima, ubrzanje distribucije
robe, snizavanje ukupnih troskova prometa proizvoda, i drugog.

Sa aspekta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, izgled trzisnih kanala
moze varirati od proizvoda do proizvoda, od drzave do drzave, od lota do lota
proizvoda, ili od godine do godine, i sli¢no. Na primer, trzi$ni kanal voc¢a se
znacajno razlikuje od kanala namenjenog prometu Zitarica, s obzirom da kod
njega pakeri (kompanije angazovane na aktivnosti pakovanja svezeg ploda za
komercijalnu prodaju) imaju klju¢nu ulogu tokom realizacije proizvoda.

Sa druge strane 1 nivo ekonomskog razvoja neke drustvene zajednice moze
uticati na o¢ekivanu formu proizvoda od strane lokalnih potrosaca. U prilog
ovome, urazvijenim drzavama zahtevi potrosaci su viSe usmereni na upakovane
prehrambene proizvode viSeg stepena prerade (pSenica se obicno isporucuje
u obliku hleba, peciva ili testenina), Sto preradiva¢ima dodeljuje dominantnu
ulogu. Naspram ovoga, u zemljama u razvoju, poput Indije, vecina Zitarica se
kupuje u sirovom, ili polu preradenom obliku (brasno), pri cemu se njihova
dalja obrada vrsi na nivou potrosaca.

Kontigent proizvoda pristigao sa ekonomski malih farmi prolazi najcesc¢e kroz
slede¢e kanale distribucije: prodaja sa praga, na zelenoj pijaci ili preko sitnih
seoskih otkupljivaca sa krajnje upitnom moguénoséu nastupa van lokalnog
trzista. Sa druge strane, proizvodi koji vode poreklo sa velikih farmi su najcesce
usmereni ka nacionalnom ili regionalnim trzitima, preko velikih otkupljivaca,
trgovaca na veliko, ili preradivaca. Takode, poljoprivredni proizvod koji se
prodaje odmah po Zetvi/berbi obi¢no prolazi kroz duzi kanal distribucije, od
onog koji se prethodno skladisti (CEEweb, 2013; ODL Luanar, 2017).

1z same definicije posrednika proizilazi dinamika aktivnosti koja prati tokove
proizvoda kroz odredeni trzi$ni kanal, poput promene fizickog posedovanja
1 vlasniStva, transporta, skladiStenja, pakovanja, promocije, pregovaranja,
finansiranja, preuzimanja rizika, narucivanja i kupovine robe, i ostalog.
Generalni prikaz funkcija uobicajenog marketing kanala poljoprivrednih
proizvoda dat je narednim grafikonom (Grafikon 3.1.).
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Grafikon 3.1. Znacaj i osnovne funkcije trziSnog kanala

Fizicki Fizitk Fizichki
protok protok protek
Promsna Promena Promena
vlzsniitva vlasniftva vlaznigtva
Promocija Promocija Promocija
Potrosad:
. .. Pregovon = Pregovort Pregovori
Proizvodati = Trg:lt {EI na = Maloprodaja = Industrija
veliko
Fmansije Finansije Finansije ..
Domacmstva
Rizil: Rizik Rizil:
Flacanjz Flacanjs Flacanjz
MNarmdzha Marudiha MNarudzhe

Izvor: Modifikovano prema Coughlan et al., 2001.

Primetno je da trzi$ni kanali definiSu okvir za izvrSenje nekoliko vaznih
aktivnosti tokom protoka proizvoda od proizvodaca ka krajnjem potroSacu.
Osnovni tokovi prisutni u kanalu su: fizicki tok i tok vlasniStva nad proizvodom,
tok placanja, tok informacija, tok promocije proizvoda, i ostali.

Aktivnosti unutar tokova se odvijaju fazno. Zapoc€inju odnosom izmedu
proizvodaca i posrednika, zatim relacijama izmedu posrednika, a zavrSavaju
odnosom izmedu posrednika i potroSaca. Potrosa¢ najcesce ne ostvaruje
neposredan kontakt sa proizvodacem, osim u segmentu razmene informacija o
proizvodu. Neke od nabrojanih tokova prati usmerenost od mesta proizvodnje
ka mestu potrosnje, poput fizickog kretanja proizvoda, promene vlasnistva 1
promocije. Uporedo, neki su suprotno usmereni, poput narucivanja proizvoda,
placanja preuzetih proizvoda, ili preuzimanje rizika, dok neke karakterise
dvosmernost, poput protoka informacija i pregovarackog procesa. Realizaciju
vecine aktivnosti unutar marketing tokova usmerenih ka potroSacu preuzimaju
posrednici, pri ¢emu u rastereenju obaveza omogucavaju proizvodacima
da se fokusiraju samo na elemente usko vezane za proizvodnju proizvoda,
primarno kvantitet, kvalitet 1 kontinuitet (Seni¢, 1998; Jovici¢, 2009).
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Sistem takozvanog potroSackog trziSnog kanala, obi¢no ukljucuje sledece
aktere: proizvodace, veletrgovce, odredene trgovacke ili logisticke posrednike,
1 maloprodaju. Sa druge strane, sistem poslovnog trziSnog kanala najcesce
obuhvata: proizvodace, filijalu ili zastupnika proizvodaca, distributere proizvoda,
i ciljane klijente (Kotler et al., 2008).

Savremeno trziSte primarno karakterise neuskladenost ponude i traznje. Iz ovog
razloga osnovni znacaj trziSnih kanala prepoznat je u nudenju mogucnosti za
prevazilazenje nesklada izmedu raspolozivih i trazenih koli¢ina, i asortimana
proizvoda. On uti¢e i na uskladivanje prostornog, vremenskog i informativnog
nesklada pomenutih trZiSnih elemenata, odnosno adekvatno vrednovanje i
definisanje vlasniStva nad proizvodima. Usled specifi¢nosti poljoprivrede, nesklad
je izraZeniji na trZistima poljoprivrednih proizvoda. Naime, atomiziranost ponude
zahteva znacajan napor tokom prikupljanja proizvoda (koncentracije ponude),
dok suceljavanje najcesce sezonske ponude i konstantnog nivoa traznje, zahteva
skladistenje proizvoda kako bi se ocuvale njihove karakteristike tokom duzeg
perioda (Nikoli¢, Popovi¢, 2017).

Trzisni lanac i trziSni kanal se u praksi Cesto poistovecuju. Teorijski,
trziSni lanac predstavlja sve aktere prisutne u nekom trziSnom kanalu, gde
se pod njegovom duzinom podrazumeva broj ucesnika i broj sprovedenih
marketing aktivnosti od momenta kad proizvod napusti proizvodni proces
do trenutka njegove finalne potroSnje. lako neke od ovih aktivnosti mogu
izvoditi 1 pojedinacni akteri, ve¢ina aktivnosti se najceS¢e realizuju kroz
kombinaciju nezavisnih i zajedni¢kih napora svih aktera nekog kanala.
Dobro dimenzioniran, organizovan i rukovoden (sinhronizovan) trzisni lanac
donosi benefite svim akterima, ukljucujuéi i1 krajnje potrosace (Stankovic,
Cavié, 2013).

U sada$njim uslovima poslovanja, trzi$ni kanali su inovirali razli¢ite koncepte
saradnje 1 povezanosti izmedu trziSnih aktera (ekonomskih subjekata). Najcesce
obuhvataju kompletan ekonomski tok, od pristupa sirovinama, preko svih faza
proizvodnje, do distribucijeipotrosnje proizvoda. Iz tog razloga filozofija gradenja
dobrih poslovnih odnosa proizvodaca, sa pre svega velikim potroSacima, danas
se §iri 1 na kljucne dobavljace inputa i posrednike u proizvodnji i distribuciji
proizvoda (Segetlija et al., 2011a).

Savremeno poslovanje ne postavlja vise pitanje da li su trzi$ni kanali optereceni
nekim aktivnostima, ve¢ ko te aktivnosti moze resursno najefikasnije i najjeftinije
izvrsiti, da li proizvoda¢ samostalno ili u saradnji sa posrednicima. Praksa
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je pokazala da akteri unutar trziSnog kanala preko svojih poslovnih mreza,
prikupljenog iskustva, ili uze specijalizacije ka odredenoj aktivnosti, mogu
pruziti kvantitetom i kvalitetom optimalnije rezultate od samih proizvodaca,
tako da proizvod bude prisutan u pravom trenutku na pravom mestu.

Primarne funkcije kanala marketinga prepoznate su u (Lamb et al., 2012; Watson
et al., 2009; Lancaster, Massingham, 2011; Palmatier et al., 2016):

» Posrednik moze raspolagati sa izrazenom funkcionalnom efikasnoscu, to jest
on moze usled podele rada i specijalizacije obavljati jednu ili viSe marketing
aktivnosti dosta efikasnije od proizvodaca;

» Posrednik je u situaciji da ostvari ekonomiju obima pri kupovini proizvoda,
uskladisti ih 1 naknadnim deljenjem na manje koli¢ine (lotove) transportuje
proizvode prema preferencijama kupaca. Ovime on omogucéava efikasnije
poslovanje 1 proizvodaca i njihovih kupaca. Prvi na ovaj nac¢in mogu da
omasove svoju proizvodnju, umesto da proizvode malu koli¢inu u skladu
sa porudzbinama individualnih kupaca. Pritom, kupci mogu da pristupe
kupovini manjih koli¢ina proizvoda, bez potrebe angazovanja znacajne
sume licnog kapitala zarad stvaranja nepotrebnih zaliha proizvoda;

» Posrednik nudi transakcionu efikasnost (rutinizacija transakcija), jer
omogucava kupcima da na jednom mestu kupe Sirok asortiman proizvoda
ili inputa iz jednog izvora putem jedinstvene transakcije. Strukturiranjem
osnovnih informacija o ponudi i traznji za odredenim proizvodom posrednici
smanjuju vreme i napore koje proizvodaci i potrosaci trose u pronalazenju i
kupovini potrebnih dobara. Ovime umanjuju troskove distribucije proizvoda;

» Kao rezultat dobrog poznavanja karakteristika trzista i negovanja adekvatnih
odnosasakupcima, posrednici usaglaSavajuiprilagodavaju prisutni asortiman
proizvoda na trziStu zahtevima kupaca. Ovo vrSe putem klasifikacije,
sortiranja 1 uparivanja proizvoda, kao i akumulacijom zaliha 1 planskom
alokacijom proizvoda. Proizvodaci su uglavnom usmereni na nudenje velike
koli¢ine suzenog asortimana proizvoda, dok kupci zahtevaju relativno male
koli¢ine Siroke lepeze dostupnih proizvoda. U praksi, proizvodaci se obi¢no
opredeljuju za posrednika, kada vrSe produkciju visoko standardizovanih
proizvoda nize jedini¢ne vrednosti, pri ¢emu su svesni navika potrosaca da
th mogu kupiti ,,na svakom ¢osku;

» Posrednici su Cesto u funkciji kanala direktne prodaje proizvodaca, kako
ih on u nedostatku potrebnih resursa ne moze samostalno kreirati. Takode,
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preuzimanjem vlasni$tva i poslovnih rizika, posrednici mogu vrSiti naplatu
realizovanih proizvoda u ime proizvodaca. Naknadno, mogu u ime
proizvodaca vrsiti postprodajne usluge, a kako su upoznati sa finansijskim
limitima prisutnih kupaca na trziStu, mogu u saglasnosti sa proizvodacem
uticati i na visinu cene proizvoda.

Adekvatan primer trziSnog kanala u proizvodnji poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda moze se sagledati kroz funkcionisanje industrije piva u SAD.
Organizovan je trostepeni sistem distribucije piva, koji sacinjavaju pivari
(proizvodaci) i uvoznici, distributeri (veletrgovei), 1 maloprodaja. Sistem
angazuje preko 3.000 distributera piva, sa preko 135.000 zaposlenih, koji
upravljaju poslovima isporuke piva maloprodaji vrednoj skoro 55 milijardi
USD na kompletnoj teritoriji USA. Distributeri obezbeduju sigurnost isporuke
piva od proizvodaca ka raznolikim maloprodajnim objektima, poput lokalnih
barova i porodi¢nih piljara, supermarketa, specijalizovanih prodavnica pica, 1
ostalih. Sistem podrazumeva da proizvodac piva mora prodati pivo distributeru,
koji naknadno pivo prodaju maloprodaji. Stoga, pivo je potrosac¢ima dostupno
samo u maloprodajnim objektima. Nezavisni distributeri piva ¢ine viSe od
puke kupovine, skladistenja, prodaje i isporuke piva. Sa aspekta maloprodaje,
distributeri osim povlacenja resursa, Cesto deluju i kao terenski operativci.
Oni vrSe kako uobicajene razgovore sa krajnjim kupcima, ili Ciste promotivne
aktivnosti u barovima, tako pruzaju i pomo¢ oko realizacije aktivnosti vezanih za
merc¢endajzing, ili su u funkciji istraZivanja trziSta za potrebe marketing odeljenja
pivara. Sistem primarno obezbeduje neophodnu infrastrukturu, kapital i osoblje
malim pivarama u nastojanju da omoguc¢i prisustvo njihovih proizvoda u svim
delovima drzave (Pelton et al., 2001; Latham, Lewis, 2013; NBWA, 2018).

Sa aspekta odredenih specificnosti, trgovinu (ukljucujuci i promet poljoprivrednih
1 prehrambenih proizvoda) prati veliki broj podela, pri ¢emu se izdvaju (Golijanin,
2010; Segetlija et al., 2011b; Lovreta et al., 2013):

a) Premanacinu suceljavanja ucesnika u trgovini, promet se deli na: 1) neposredni
12) posredni

b) Prema koli¢ini proizvoda u prometu (obimu trgovanja), on se deli na: 1)
maloprodaju i 2) veleprodaju;

c) Prema stepenu organizovanosti prometa, on moze biti: 1) berzanski i 2)
vanberzanski;

d) Prema rocnosti trgovackog posla, promet se deli na: 1) spot trgovanje, kod kog
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isporuka robe prati neposredno zakljucenje trgovackog ugovora i 2) terminsko
trgovanje kod kog do isporuke robe dolazi u duzem periodu po zakljucenju
trgovackog ugovora;

e) Prema teritoriji na kojoj se odvija, trgovina moZze biti: 1) nacionalna
(unutar granica jedne drzave) i 2) medunarodna (promet izmedu dve ili
vise drzava);

g) Prema tehnici trgovanja, promet moZze biti: 1) konvencionalni (kroz
konvencionalne radnje - piljare, zelene pijace, 1 ostalo) i 2) moderni (kroz
elektronsku trgovinu, supermarkete, 1 ostalo).

Iz ugla prometa poljoprivrednih proizvoda, trgovacki kanali mogu biti
predstavljeni slede¢im Sematskim prikazima (Sema 3.3. i Sema 3.4.).
Nasemamase moguuocitiodredenerazlike izmedu trzisnih kanala poljoprivrednih
proizvoda namenjenih krajnjoj potroS$nji u sveZzem stanju i poljoprivrednih
proizvoda u funkciji sirovinske baze preradivacke industrije.

U praksi su prisutne razli¢ite duzine trziSnog lanca. On moze ukljuciti razliciti
broj trzi$nih aktera, od neposredne (direktne) prodaje proizvodaca potrosacu ili
preradivacu, do lanca koji ukljucuje jednog ili vise posrednika, kao $to su zadruge,
nakupci, agenti, veleprodaje, distributeri, maloprodaje, i ostali.

Sema 3.3. Trzisni kanali poljoprivrednih proizvoda namenjenih krajnoj potronji

Poljoprivredni proizvedac proizvoda usmerenih ka licnoj potrosnji

Posrednik
Veleprodaja Veleprodaja
; | !
Maloprodaja Maloprodaja Maloprodaja
' | | |

Potrosac

Izvor: Na osnovu prikaza autora.
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Sema 3.4. Trzisni kanali poljoprivrednih proizvoda namenjenih daljoj preradi

Poljoprivredni proizvedad proizvoda usmerenih ka preradivackoj industriji

Y
Posrednik
Y L Y
Distributer Agent Distributer
} } : }

Preradivad

Izvor: Na osnovu prikaza autora.

Akteri u trziSnom kanalu imaju definisane uloge shodno prirodi njihove finansijske
aktivnosti i odgovornosti prema vlasniStvu nad proizvodima. Oni naj¢esce biraju
izmedu specijalizacije unutar jedne aktivnosti, ili sprovodenja vise vertikalno ili
horizontalno integrisanih aktivnosti.

Primera radi, nacionalni kupci (ve¢i poljoprivredni proizvodaci, otkupljivaci,
putujuci trgovci, kooperative ili drzavne agencije) Cesto imaju zadatak da
izvrSe inicijalnu koncentraciju proizvoda sa udaljenih i dispergovanih farmi
unutar lokalnih ruralnih trzista. Posrednicke uloge agenata i brokera su
dosta slicne, kako oba subjekta naplac¢uju proviziju za izvrSenu prodaju, pri
¢emu ne preuzimaju vlasniStvo i rizike nad proizvodima koji se prodaju.
Oni nude dobro poznavanje prilika na nekom trzistu i licna poznanstva sa
trziSnim akterima, okupljajuci potencijalne kupce i prodavce oko odredenog
proizvoda. Uobicajena razlika izmedu njih je da u transferu proizvoda izmedu
prodavaca (najcesce proizvodaca) i kupaca (najcesce preradivaca), agenti imaju
kontinuiranu posrednic¢ku ulogu, dok brokeri to obavljaju samo povremeno. Sa
druge strane i distributeri ne kupuju proizvode od proizvodaca, ve¢ logistickom
podrskom sluze kao katalizator prodaje izmedu proizvodaca i trgovaca na
malo, ili predstavnika industrije. Svoje usluge mogu naplacivati provizijom po
realizovanom poslu, ili fiksnom naknadom od strane proizvodaca ili preradivaca
(ILRI, 1995; Jensen, 2009; Tanner, Raymond, 2011).
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Sa rastom ekonomske snage neke privrede, direktna prodaja poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda gubi na znacaju, pri ¢emu se trzi$ni kanali razvijaju
u trzi$ne sisteme koji okupljaju razliite trziSne aktere. U nekim situacijama
specificno organizovani akteri, poput poljoprivrednih zadruga ili kombinata
prerastaju u trziSne kanale. Do ovoga dolazi usled njihove izraZene efektivnosti
(inoviranja proizvoda i1 poboljSanja njihovog kvaliteta), efikasnosti (prisustva
ekonomije obima u preradi proizvoda ili njihovoj logistici), ili pravi¢nosti (jacanja
pregovaracke moci proizvodaca u odnosu na ostale trziSne aktere). Ne tako retko,
transfer poljoprivrednih proizvoda se realizuje i kroz institucionalizovana trzista,
poput robnih berzi, aukcija ili veletrznica. Sa druge strane, sve vise jaca prisustvo
direktnog odnosa proizvodaca i maloprodaje, poput ugovorne proizvodnje
poljoprivrednih proizvoda za maloprodajne lance.

Pod uticajem razli¢itih marketing strategija vodenih od strane prisutnih aktera,
struktura trziSnih kanala postaje sve raznovrsnija. Ponekad, preduzeta politika
razvoja proizvoda zahteva od trziSnih sistema prisustvo specifiCnih inputa,
ukljucujué¢i kompanije iz sfere agrobiznisa, poput semenskih i hemijskih kuca,
proizvodaca sto¢ne hrane, i ostalih.

Takode, trzi$ni kanali mogu inicirati iskljucivanje ili integraciju pojedinih trziSnih
aktera, kao §to je (ne)prisustvo veleprodaje u procesu transfera proizvoda izmedu
primarnih proizvodaca i maloprodaje. Stoga, u realnosti je prisutan veliki broj
organizacionih oblika trzi$nih sistema, od konvencionalnih trzi$nih kanala koji
povezuju aktere shodno datom trzistu, i koji su koordinisani trziSnim cenama, do
kompleksnih trzisnih sistema, kod kojih akteri posluju na osnovu koordiniranog
trziSnog plana (Meulenberg, Viaene, 1998; Mallen, 1977).

3.2. Neposredni promet

Neposredni (direktni) trzi$ni kanal predstavlja direktnu prodaju poljoprivrednih i
prehrambenih proizvoda od strane proizvodaca (poljoprivrednika ili preradivacke
industrije) krajnjim korisnicima. Ovo je najkra¢i trzi$ni kanal sacinjen od samo
dva trzi$na aktera, bez prisustva posrednika u kanalu protoka proizvoda i novca
(Kotler et al., 2013).

Sa aspekta primarne poljoprivrede, za direktnu prodaju su najpogodniji proizvodi
koji se mogu odmah konzumirati u svezem stanju, poput voca i povréa. Ovaj vid
trgovine najcesce se organizuje kroz (LeRoux et al., 2010):
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» Prodaju na samom gazdinstvu - prodaja na kuénom pragu, ili u prodavnici
na gazdinstvu. Ovakav vid prodaje nosi nizi nivo profitabilnosti u odnosu
na ostale vidove direktne prodaje. Sa druge strane, odli¢na je alternativa za
proizvodace koji proizvode manje koli¢ine pojedinacnih proizvoda; koji na
ovaj nacin prodaju proizvode sekundarnih linija proizvodnje na gazdinstvu;
koji nisu u situaciji da organizuju, ili troSkovno pokriju transport i ostale
troskove proizvoda proistekle iz njegovog transfera ka lokalnom trziStu; 1
ostalo. Najcesce se bazira na licnom poznanstvu izmedu aktera, ili licnoj
preporuci potrosaca. Osnovni motiv potrosaca je primarno sadrzan u boljem
uvidu u proceduru proizvodnje i kvalitet kupljenog proizvoda, te moguénost
prilagodavanja kupljenih koli¢ina proizvoda svojim stvarnim potrebama
(Fafchamps, Hill, 2005);

» Prodaju putem interneta ili e-mail narudzbenice - ona ima dosta sli¢nosti
sa prethodnim vidom prodaje. lako je ve¢ dosta dugo prisutna u prometu
poljoprivrednih proizvoda, ocekivanja su da ¢e sa daljim razvojem
IT sektora dobijati sve viSe na znacaju. Sve izraZenija koncentracija
proizvodaca razliCite ekonomske snage okupljenih oko e-trgovine ima
globalni trend potiskujuci polako konvencionalne nacine direktne prodaje.
Ovaj vid trgovine omogucava neposredan i brz kontakt proizvodaca
1 potencijalnog kupca, bez obzira na njihovu medusobnu geografsku
udaljenost. Takode, on ubrzava transakcione procese shodno ¢injenici da
kupac ima uvid u raspolozive proizvode u ponudi gazdinstva, da mu se
pruza odredena doza privatnosti pri kupovini, da su prethodna priprema i
pakovanje robe visokouskladeni sa zahtevom kupca, da postoji moguénost
naknadnog preuzimanja ili dostave proizvoda, ili naknadni pristup dodatnim
informacijama, i ostalo. Sa druge strane, kroz proces disintermedijacije
e-trgovina dozvoljava proizvodacu da zaobide nepotrebne posrednike u
trziSnom kanalu (Walters, Lancaster, 1999);

» Prodaju pored puta (prodaja na Standu, ili sa kamiona) - najéesce se obavlja
na saobracajnicama u neposrednoj blizini gazdinstva. Ovaj vid prodaje je
najpogodniji za gazdinstva koja se oslanjaju na frekventne saobracajnice,
koje generiSu potencijalne kupce, 1 raspolazu Sirim zaustavnim trakama
ili ispustima za parking prostor, na kojima prodaja ne ugrozava odvijanje
saobracaja. Farmeri najc¢eS¢e adekvatnim reklamnim znacima postavljenim
uz put obavestavaju vozace o postojanju prodajnog mesta poljoprivrednih
proizvoda. Osnovne prednosti ovakvog vida prodaje su sadrzane u niskim
troskovima reklame, transporta i rezijskih troskova, potencijalno visim
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profitnim marginama, kao i ne postojanju zahteva za standardom pakovanja,
ili kvaliteta proizvoda, i ostalom (NCAT, 2012);

Prodaju na sajmovima, vasarima i lokalnim manifestacijama - ovo je dosta
Cest vid direktne prodaje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, pre svega
pica, hrane i domacih preradevina. Potencijal ovakve prodaje moZze se osetiti
kroz ¢injenicu da preko 200 miliona amerikanaca svake godine prisustvuje
ovakvim manifestacijama, pri ¢emu je vecina organizovana u ruralnim
krajevima. Kod njih najéesc¢e organizatori manifestacija i lokalna legislativa
detaljno propisuju koji proizvodi ili namirnice mogu biti prisutni na ovim
dogadajima, kako su izlozeni, upakovani, lagerovani ili distribuirani, kao
1 ko, pod kojim uslovima i na koji nacin moze vrsiti prodaju proizvoda
(MDARD, 2012);

Direktno snabdevanje restorana i javnih ustanova, poput Skola ili bolnica,
takode se moze smatrati direktnom prodajom poljoprivrednih proizvoda sa
gazdinstva. lako je globalno ovakav vid prodaje danas zastupljen sa samo
par procenata, on nosi izrazen potencijal rasta. Njegove osnovne prednosti
se ogledaju u dosta nizim jedini¢nim troSkovima proizvodnje i marketinskih
transakcija, te konstantnom traznjom za proizvodima (Ahearn, Sterns, 2013);

Koncept ,,uberi za sebe* (Pick your own) - iako je relativno skoro osmisljen,
ovo je sve prisutniji vid direktne prodaje poljoprivrednih proizvoda, pre
svega u drzavama sa razvijenom poljoprivredom, poput SAD, EU ¢lanica,
Kanade, JAR, i ostalih. Zasniva se na licnom uces¢u kupca, najcesée u
aktivnostima branja voca, grozda ili povréa, tokom sezone njihovog prispeca
u koli¢inama koje mu u tom trenutku najvise odgovaraju, pri ¢emu je kupac
u situaciji da sam odabere plod koji ¢e ubrati. Takode, koncept nije redak
ni na gazdinstvima okrenutim stocarstvu. Placanje za preuzete proizvode se
obavlja na licu mesta po cenama nizim od aktuelnih na zelenim pijacama. 1z
ugla proizvodaca i potroSaca koncept nosi obostrane benefite. Proizvodac se
susrece sa moguénoscu redukcije troskova proizvodnje, logistike 1 prodaje,
dok je kupac u situaciji da prilagodi preuzetu koli¢inu probranih proizvoda
raspolozivom budZetu, bolje upozna tehnologiju proizvodnje, provede
aktivno vreme na otvorenom, i ostalo (Kelly, 2018);

Drustveno podrzana poljoprivreda (Community Supported Agriculture) - je
koncept direktne prodaje u upotrebi tek tokom poslednjih par dekada. On
pretpostavlja vid pretplate potroSaca kod proizvodaca, kod koje pojedinacni
potrosac pred vegetacioni ciklus kupuje udeo useva koji ¢e se tek proizvesti.
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Za uzvrat proizvoda¢ ga svrstava u kategoriju prioritetne isporuke po
prispecu plodova. Koncept donosi inicijalne benefite proizvodacu u vidu
garantovanog trzista, i obezbedenju dela ili kompletnih troskova setve/sadnje
useva. Primarni izazovi su vezani za kreiranje pouzdane baze klijenata koji
bi avansno pokrili operativne troSkove proizvodnje, odnosno aktivnosti
privlacenja klijenata i zadovoljenja njihovih potreba i zahteva. Prethodno
¢esto uzrokuje potrebu za proizvodnjom Sireg asortimana proizvoda, zahteva
zavidnu organizaciju proizvodnje, i odredena agrotehnicka i tehnoloSka
znanja (Archer et al., 2017).

» Prodaju na zelenim pijacama - ovaj koncept prodaje najceSce obuhvata
javne objekte ili povrSine sa adekvatnim, tipskim tezgama locirane u
naseljenim mestima na kojima poljoprivrednici mogu izloziti, i prodati svoje
poljoprivredne proizvode i preradevine. Nudeni proizvodi su uglavnom
lokalno proizvedeni i veoma svezi (obi¢no dan pre ili tog jutra ubrani/
prikupljeni), pri c¢emu se prodaju direktno kupcima. U ekonomski slabim
privredama, koje karakteriSe velika nezaposlenost, ¢esta pojava mogu
biti nakupci poljoprivrednih proizvoda koji vrSe prodaju proizvoda u ime
primarnih proizvodaca. Zelene pijace predstavljaju mesto dnevnog susreta
ponude i traznje najceS¢e sezonskih proizvoda. Idealne su za realizaciju
proizvoda malih proizvodaca i sticanje lojalnih kupaca njihovih proizvoda.
Nije retko da se na njima nude i organski proizvodi. lako proizvodacima
omogucavaju pristup prodajnim cenama dosta visim od otkupnih, njihova
krajnja dobit se susrece sa odredenim troskovima poput troskova transporta,
oglaSavanja i oznaCavanja, zakupa Standa, gajbica za izlaganje proizvoda,
vremena provedenog na pijaci, 1 ostalog. Potencijal rasta ovog koncepta
prodaje vidljiv je kroz €injenicu da se samo na teritoriji SAD za poslednje
dve decenije broj zelenih pijaca uvecao za skoro Cetiri puta, i sada broji preko
8.500 objekata (Teagasc, 2006; USDA, 2016); 1 drugo.

Prodaja poljoprivrednih proizvoda kroz direktan trziSni kanal najcesée zahteva
ispunjenje slede¢ih preduslova (Vlahovi¢, 2011; Fournier, 2016):

» Visok udeo ruralnog (poljoprivrednog) stanovnistva koji gravitira
posmatranom trzistu;

» Postojanje velikog broja malih poljoprivrednih proizvodaca;
» Blizinu urbanih centara - potencijalnih potrosaca;

» Odreden stepen zastupljenosti periurbane poljoprivrede;
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» Slabo organizovane kanale distribucije odredenih poljoprivrednih proizvoda;
» Postojanje razlike izmedu otkupnih cena i cena u direktnoj prodaji.

Iz ugla poljoprivrednih proizvoda, koncept direktne prodaje ima svojih
prednosti i mana. Kao ocite prednosti isticu se (Horwitz, 2008; Bruch, Ernst,
2010; Hurst, 2014):

» Inicijalni troskovi zapocinjanja prodaje proizvoda su srazmerno niski;
» Realizacija proizvoda po visim cenama u odnosu na ostale vidove prodaje;
» Sva placanja pri kupovini proizvoda se najéesce vrse u gotovini;

» Mogucénost veceg udela proizvodaca u finalnoj ceni proizvoda, po isklju¢enju
posrednika iz trziSnog lanca;

» Nema izriCitih zahteva za pakovanjem proizvoda, odnosno proizvodi se
najcesce prodaju u rinfuzu. Takode, naj¢eSce ne postoje prethodni zahtevi za
koli¢inama proizvoda koje bi se prodale nekom kupcu;

» Ponudeni proizvodi i preradevine su najéesce lokalnog porekla, te ne postoje
izriite potrebe za uvodenjem trziSnog standarda kvaliteta;

» Prodaja proizvoda u koli¢ini koja odgovara potrebama kupca, kao
1 mogucnost prodaje specificnih poljoprivrednih proizvoda, poput
organskih proizvoda;

» Ostvarivanjem direktnog kontakta izmedu poljoprivrednika i potrosaca
dolazi se u posed povratnim informacijama vezanim za ponudene proizvode,
aujedino vrsi se i promocija gazdinstva; 1 drugo.

Sa druge strane, negativne strane direktne prodaje poljoprivrednih proizvoda
prepoznate su u:

» Moze zahtevati posedovanje transportnog sredstva za prevoz proizvoda do
prodajnog mesta. Takode, najces¢e izaziva znacajne transportne troSkove po
jedinici proizvoda;

» Moze se zahtevati od poljoprivrednika da u strukturi radnog dana dosta
vremena provede vezan za funkciju prodaje van gazdinstva, odnosno zahteva
znacajan utrosak neplacenog vremena. Sli¢no prethodnom, prodaja ukupno
ponudenih koli¢ina proizvodaca moze ukljuciti mnostvo sitnih transakcija,
povecavajuci koli¢inu rada potrebnu za svaku prodaju;
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» Moguc¢nost prisustva izrazene konkurencije;

» Pred poljoprivrednika stavlja zahtev za odredenim znanjima u vezi
sa tehnikama prodaje, kao i potrebu za izrazenom komunikativnoSéu
proisteklom iz ucestalog kontakta sa kupcima; i ostalo.

3.3. Posredni promet

Uvodenjem ma kog posrednika u trzi$ni kanal on se iz direktnog menja u
indirektni kanal distribucije. Drugim re¢ima, posredni trzi$ni kanali zasnivaju
se na prodaji proizvoda preko posrednika, bez neposrednog kontakta izmedu
proizvodaca i potroSaca. Kao posrednici mogu se javiti fizicka ili pravna lica, koja
najcesce preuzimaju od proizvodaca proizvod ukljucujudi i vlasnicka prava nad
proizvodom, 1 predaju ih krajnjem kupcu. Osnovna funkcija posrednih trzisnih
kanala je u skracenju vremena distribucije i smanjenju troskova distribucije
proizvoda. Posrednici u distributivnom kanalu odgovorni su za izvrSenje
transakcionih (pregovaranje i ugovaranje prodaje ili kupovine, prenos vlasnistva,
preuzimanje poslovnih rizika), logistickih (nabavka, snabdevanje, skladiStenje,
pakovanje, sortiranje i selekcija, transport, standardizacija i sertifikacija, i ostalo)
1 funkcija podrske (prikupljanje relevantnih informacija sa trziSta od interesa
za kupca 1 prodavca, analiza ponude i traznje, finansijske transakcije, 1 drugo),
(Szopa, Pekala, 2012).

Iako lanci snabdevanja definicijom predstavljaju $iri pojam od trziSnih kanala®,
oni se donekle mogu poistovetiti.

TrziSne lanace poljoprivrednih proizvoda u odnosu na kanale distibucije proizvoda
drugih grana privrede karakteriSu sledece specificnosti: prisustvo rizika koji
proizilaze iz bioloske prirode poljoprivredne proizvodnje, bioloskog karaktera
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda i vremenskog okvira proizvodnje; nacin
upravljanja zalihama proizvoda; transfer nau¢nih inovacija u poljoprivredi izmedu
oblasti hemije 1 biologije; uticaj IT sektora i internet okruZenja na organizaciju i
funkcionisanje samog lanca; u odnosu na broj prisutnih gazdinstava na strani
ponude, kanal karakteriSe posrednicki oligopson; odnos trziSne snage je pomeren
sa proizvodaCa ka segmentu maloprodaje; izraZen pritisak globalizacije na
poljoprivredu i proizvodnju hrane, pre svega standardizacije, 1 ostalo (Sporleder,
Boland, 2011).

8  Oni nisu okrenuti samo relacijama izmedu proizvoda i potrosaca, ve¢ sagledavaju i ukupni
proizvodni proces pocevsi od raspoloZive sirovinske baze, preko upravljanja zalihama do
realizacije finalnih proizvoda.
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Sa aspekta uces¢a u procesu prenosa vlasni¢kih prava nad proizvodima,
posrednici u trgovanju se najceS¢e dele na dilere i agente (ukljucujuéi i
brokere). Dileri obuhvataju trgovinska preduzeca (trgovce na veliko i malo),
spoljnotrgovinskekompanijeidruge organizacionejedinice koje pretpostavljaju
prenos vlasniStva (poput preradivacke industrije, poljoprivrednih zadruga, 1
ostalih). Sa druge strane, agenti ne kupuju proizvode, ve¢ posreduju u ime i
za racun trece strane. Oni ne ostvaruju vlasniStvo nad proizvodom, ve¢ su za
adekvatnu naknadu ukljuceni u transfer vlasnistva od proizvodaca ka krajnjem
kupcu, organizujuci kupoprodajne aktivnosti (Weedmark, 2018).

3.4. Veleprodaja

Trgovina na veliko ili veleprodaja (Wholesale) je oblik trgovine koji se
organizuje sa osnovnim zadatkom da se razliiti proizvodi kupuju (sakupljaju)
i skladiSte u velikim koli¢inama, te da se naknadno vrsi njihova prodaja u
serijama (kontigentima odredene koli¢ine) ka drugim veleprodajnim ili
maloprodajnim privrednim subjektima 1 profesionalnim korisnicima,
iskljucujuéi krajnje potrosace (OECD, 2008).

Veletrgovci kupuju proizvode od proizvodaca i vrSe njihov dalji transfer niz
trziSni lanac, obavljajuci usput aktivnosti lagerovanja i manipulacije nad
proizvodima, zatim razbijanje velikih lotova proizvoda na manje partije,
njihov transport i sertifikaciju, kao i kreditnu 1 informacionu podrsku akterima
u lancu. Samostalnim finansiranjem protoka proizvoda oni preuzimaju na sebe
vecinu trziSnih rizika. Prema broju zaposlenih, veli¢ini skladistnih kapaciteta
ili obrtnog kapitala, mogu uzeti formu malih nacionalnih kompanija koje
posluju na ograni¢enoj geografskoj teritoriji, do velikih multinacionalnih
kompanija prisutnih u svim krajevima sveta.

Trgovei na veliko mogu biti ili specijalizovani za distribuciju uZeg
asortimana proizvoda preuzetih od nekoliko proizvodaca (brendova), te
usmereni na nekoliko manjih maloprodajnih kompanija. Uporedo, oni mogu
multisektorskim pristupom ka proizvodima kreirati dosta Siroku lepezu
proizvoda, sastavljenu od viSe hiljada artikala uz intenzivnu poslovnu saradnju
sa globalno prepoznatljivim maloprodajama. Takode, oni uticu na teritorijalno
Sirenje prisustva odredenog proizvoda ili brenda, a svoje poslovanje najcesce
baziraju na ekonomiji obima i niskim marzama. Zahtevani nivo profitabilnosti
odrzavaju dobrim poznavanjem trziSnih uslova, primarno kretanjima cena u
svim nivoima distribucije proizvoda, i karakteristika lokalnih aktera. Rizik
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koji preuzimaju srazmeran je Sirini asortimana i veli€ini zaliha proizvoda sa
kojima operisu (ILRI, 1995; Mulky, 2013).

Iz ugla poljoprivrede, veleprodaja se poljoprivrednim proizvodima snabdeva
direktno od poljoprivrednika ili specijalizovanih dobavljata. Ona poveéava
efikasnost distribucije poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, podsti¢uci
konkurenciju kroz stvaranje wuslova za transparentno determinisanje
(uravnotezenje) cena proizvoda uz relativno niske troskove poslovanja po jedinici
proizvoda. Drugim rec¢ima, ona ima znacajnu ulogu u vertikalnoj koordinaciji
trziSta hrane, uravnotezavajuci ponudu i traznju, odnosno olaksavajuéi formiranje
cene proizvoda na nekoj teritoriji. Ona je garant stabilnosti lokalnog trzista,
podstiCuci rast obima lokalne proizvodnje i produktivnosti (Tollens, 1997).

Generalne karakteristike veleprodaje organizovane za potrebe transfera
poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda obuhvataju (Murphy, 1996; OXIRM,
2014; Dobre Baron, 2015; NIOS, 2016):

» trgovina na veliko se najcesce realizuje izmedu proizvodaca poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda (poljoprivrednika/preradivaca, ili posrednika koji
sakuplja poljoprivredne proizvode sa odredene teritorije) i komercijalnih
preduzeca (poput, drugih veleprodaja, maloprodaje, institucionalnih kupaca,
izvoznika, 1 ostalih);

» ona kupovinom prikuplja (koncetriSe) razliCite proizvode sa razlicitih
lokacija na jednom mestu, bez obzira na njihov krajnju destinaciju ili na¢in
nakoji ¢e kasnije biti konzumirani (poput individualne, grupne ili proizvodne
potrosnje);

» veleprodaja lageruje i skladisti velike koli¢ine uglavnom razlicitih proizvoda,
kreiraju¢i Sirok asortiman proizvoda na sopstvenim zalihama. Njih naknadno
najcescée sortira, grupise u manje lotove i pakuje u adekvatna transportna
pakovanja;

» shodno kompleksnosti, opsegu i intenzitetu realizacije preuzetih aktivnosti,
veleprodaja zahteva prethodnu mobilizaciju znaajnog iznosa kapitala,
fiziCkih resursa i humanog kapitala. Uporedo, aktivno ucestvuje u finansiranju
primarnih proizvodaca i kreditiranju maloprodaje;

» prihvata na sebe mnoge poslovne rizike, poput rizika kala ili kvarenja
proizvoda, promene preferencija potrosaca, rasta troSkova usluga logistike
(primera radi, rasta cene nafte i naftinih derivata, odnosno troskova
transporta), pada cene proizvoda, i drugo;
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» ona ne pokriva sve proizvode koji se krecu kroz trzi$ni kanal, ve¢ se znaCajan
deo trgovinskih aktivnosti realizuje medusobnim kontaktom ostalih trzi$nih
aktera. Primera radi, direktna komunikacija izmedu proizvodaca i trgovine
namalo je karakteristi¢na za sveze meso i mesne preradevine, ili sveZe mleko
1 mle¢ne proizvode;

» delujuci kao posrednik, ona vrsi prenos prava raspolaganja i vlasnistva nad
kupljenim/prodatim proizvodima;

» veletrgovina je najceS¢e specijalizovana ili za segment poljoprivrednih i
prehrambenih proizvoda, ili za segment robe Siroke potroSnje, odnosno
jo$ uze unutar ovih segmenata na razliCite vrste 1 grupe proizvoda. One
uglavnom prodaju razli¢ite varijetete odredene linije proizvoda. Primera
radi, usmerenjem na alkoholna i bezalkoholna pi¢a od veletrgovca se ocekuje
da redistribuira Sirok asortiman (razli¢ite brendove) gaziranih, negaziranih
1 aromatizovanih voda, gaziranih i negaziranih sokova i bezalkoholnih
napitaka, piva, vina i vinskih destilata, vo¢nih rakija i ostalih alkoholnih pica,
1 drugog; 1 ostalo.

Globalno, danasnja trgovina prepoznaje nekoliko tipova veleprodaje. Osnovnim
tipovima se smatraju (Rosenbloom, Larsen, 2008; Kotler, Armstrong, 2012;
Perreault et al., 2014; Britannica, 2018):

1) Trgovci na veliko - predstavljaju kompanije primarno angaZzovane oko
kupovine (transfer vlasnistva), skladiStenja i fiziCke manipulacije nad
srazmerno velikim koli¢inama proizvoda, koje naknadno u manjim
lotovima distribuiraju (preprodaju) drugima. U praksi su veoma cesti u
poljoprivredi, a mogu se javiti pod razli¢itim nazivima, poput veletrgovaca,
generalnih 1 industrijskih distributera, i dobavljaca proizvoda, uvoznika i
izvoznika, 1 ostalih. O€it primer su trgovci na veliko voéem ili povréem,
koji proizvode kupuju direktno sa farmi i lageruju ih u svojim skladiSnim
kapacitetima, do trenutka naknadne prodaje lokalnim maloprodajama,
institucionalnim potro$acima, restoranima, krajnjim potroSacima, ili
nekom drugom. Svaka Steta nastala usled kala, rastura, kvara ili neceg
drugog ide na troSak veletrgovca. Oni se dalje mogu podeliti na one koji
nude kompletnu uslugu svojim musterijama, ili one koji trziSno realizuju
ograni¢enu uslugu u svrhu dodatnog smanjenja ukupnih troSkova
realizacije proizvoda na trziStu. Primera radi, prvoj grupi pripadaju i
opsti veletrgovei koji posreduju u transferu Siroke palete proizvoda,
1 specijalizovani veletrgovaca koji posreduju u prodaji dosta suzenog
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asortimana proizvoda, recimo kafe ili ¢aja. Druga grupa je fokusirana na
specijalizovane usluge unutar trziSnog lanca, poput cash & carry kompanija
koje rade sa lako prenosivim proizvodima Siroke potro$nje prodajuci ih
najcesce u transportnom pakovanju, isklju¢ivo za gotovinu individualnim
potrosacima ili manjim trgovinskim radnjama, bez moguénosti dostave
iste, ili prodavaca preko kataloga, ili veleprodaja zasnovanih isklju¢ivo na
nekoj od aktivnosti logistike, recimo transportu proizvoda.

2) Agenti, brokeri i komisioni veletrgovci - predstavljaju nezavisne posrednike
u trziSnim kanalima, koji kupoprodaju proizvoda vrSe u ime drugih (ne
ostvaruju vlasni$tvo nad proizvodima), pri ¢emu svoj angazman naplacuju
kroz kupoprodajne provizije najceS¢e vezane za ukupnu vrednost
redistribuiranih proizvoda. Oni suceljavaju kupce i prodavce, posreduju¢i u
njihovim pregovorima.

3) Prodajne filijale i kancelarije proizvodaca - predstavljaju privredne subjekte
u vlasnistvu 1 pod upravom proizvodaca/preradivaca. Najcesce su fizicki
odvojene od proizvodnog dela kompanije, odnosno primarno su usmerene na
relizaciju raspolozivog proizvodnog asortimana.

Znacaj uloge veletrgovine u jacanju efikasnosti distribucije poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda je globalno prepoznat. Shodno ovome, u svetskim
razmerama se poseban znacaj daje veletrznicama.

Veletrznice su fizicka mesta na kojima se najces¢e prodaju poljoprivredno-
prehrambeni proizvodi na veliko. Uglavnom su locirane u blizini ve¢ih urbanih
centara, a mogu biti organizovane na otvorenom ili u zatvorenom prostoru. Ovo
su posebne trziSne institucije organizovane sa osnovnim ciljem da unaprede
efikasnost kanala za distribuciju hrane. One reguliSu, odrZavaju i ustupaju na
koriS¢enje specijalizovani prostor za izlaganje 1 prodaju primarno voca, povréa i
ostalih poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda, i proizvoda Siroke potrosnje,
uz pruzanje pratecih usluga. Na njima se centralizuju sve transakcije uz skracenje
perioda njihovog izvrSenja. Takode, one vrSe razdvajanje veleprodajnih od
maloprodajnih funkcija unutar distributivnog sistema, i doprinose realnijem
formiranju trzi$nih cena kroz trenutnu interakciju ponude i potraznje. KarakteriSu
ih unapredeni uslovi skladistenja i rukovanja proizvodima koji su predmet
kupoprodaje, §to u krajnoj liniji doprinosi znaajnom smanjenju gubitaka
poljoprivrednih proizvoda (narocito po osnovu kvarenja proizvoda) nastalih
tokom njihovog transfera od mesta proizvodnje do mesta potrosnje (Bezi¢, 2011;
Kuzman et al., 2017).
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Stoga, veletrznice se organizuju zarad izvrSavanja fizickih i ekonomskih
funkcija transfera proizvoda, kao Sto su: koncentracija proizvoda na
jednom mestu, fizicka razmena proizvoda i razmena informacija izmedu
trziSnih aktera, klasiranje 1 sortiranje proizvoda prema prethodno
utvrdenim kriterijumima (vrsti, kvalitetu 1 ostalim karakteristikama
proizvoda, standardizaciji pakovanja, i drugom), uticaj na formiranje
ravnoteznih cena proizvoda i upravljanje poslovnim rizicima (poput
cenovnih), (Cadilhon et al., 2003).

Osnovne karakteristike veletrznica sadrzane su u (Densley, Sanchez Monjo,
1999; Yilmaz, Yilmaz, 2008; Radosavljevi¢, 2017; WUWM, 2018):

Veletrznica je uporedo i trziSna i infrastrukturna institucija. Bazira se na dobroj
logistici 1 komunikaciji sa Sirom proizvodnom i potroSackom teritorijom.
Najcesce je locirana u zaledu velikih urbanih centara, a u funkciji snabdevanja
lokalnog stanovnistva;

Onesumanje-viSespecijalizovane zaprometneke grupe, ilisvihpoljoprivrednih
1 prehrambenih proizvoda. Organizovane su u vidu sistema veletrZnica (poput
mreze trznica od nacionalnog interesa u Francuskoj - Reseau de Marchés
d’Interét National) ili kao pojedinacni trgovinski kompleksi®, nacionalnog ili
internacionalnog karaktera, odnosno u privatnom ili javnom vlasnistvu;

Dominantni akteri prisutni na strani ponude na veletrznicama su veletrgovci,
uvoznici i posrednici u prodaji, dok se na strani traznje najc¢eS¢e nalaze
maloprodajni lanci, veletrgovci 1 institucionalni kupci;

Strateski znacaj veletrznica je sadrzan u njihovom aktivnom uces$¢u u selekciji
raspolozivog asortimana i cenovnoj kontroli ponude sa aspekta uvoza, izvoza
ili redistribucije poljoprivredno-prehrambenih proizvoda na nekoj teritoriji.
Ovo vrse kroz razlicite logisticko-komercijalne usluge, poput izdavanja
poslovnog, prodajnog i manipulativnog prostora, uposljavanja kvalifikovane
radne snage, uparivanja trziSnih aktera, monitoringa realizacije poslovnih
transakcija, 1 drugog;

Poput, veletrznice Rungis u Parizu u Francuskoj koja se prostire na 234 ha i pravi godi$nji
promet od oko 9 milijardi EUR, kao rezultat suceljavanja 1.200 proizvodaca i 18 miliona
potrosaca, ili Berlinske veletrznice u Nemackoj podeljenoj na segmente za prodaju voca i
povréa, odnosno mesa, cveca i lokalnih proizvoda horticulture. Globalno su prepoznatljive i
veletrznicau Merilenduu SAD, specijalizovana za prodaju ribe i polodova mora, ili veletrznica
u Antaliji u Turskoj, usmerena na koncentraciju ponude svezeg voca i povréa, ili veletrznica u
Pekingu u Kini, fokusirana na trgovinu Zitom, uljaricama i jestivim uljima, i druge.
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Shodno odredenom kriterijumu, razlikujemo nekoliko tipova veletrznica. Sa
aspekta nivoa prisutne konkurencije na strani ponude ili traznje, one mogu biti
ili olienje pune, ili nesavrSene konkurencije (u situaciji kad postoji disbalans
izmedu broja aktera na strani ponude ili traznje). Sa druge strane, prema intenzitetu
drzavnih intervencija, one mogu funkcionisati u opsegu od neregulisanih, do
krajnje regulisanih trznica, ¢ije su poslovne aktivnosti u potpunosti pokrivene
adekvatnom legislativom. Takode, prema svojoj lokaciji i primarnoj funkciji one
se mogu podeliti na sekundarne i1 terminalne (krajnje) veletrznice. Sekundarne
se nalaze u okolini gradova regionalnog znacaja, sa osnovnom funkcijom da
prikupljaju najvec¢i deo proizvoda sa lokalnih ruralnih trznica (iz proizvodne
zone). Rade tokom cele godine i na njima je prisutan $iri asortiman proizvoda
u ve¢em obimu. Terminalne su najceS¢e pozicionirane pored glavnih gradova,
a u funkciji su kona¢nog usmeravanja proizvoda ka krajnjim potroSacima (kroz
trgovinu izmedu veletrgovine, 1/ili izvoznika/uvoznika i maloprodaje). Ukoliko
su u funkciji spoljnetrgovine, mogu se organizovati i unutar luckih pristanista,
grani¢nih Zeleznickih stanica ili aerodroma (White, 1991).

Na teritoriji Srbije, u funkciji prodaje poljoprivrednih i prehrambenih
proizvoda na veliko, razvijena je mreZa nezavisnih kvantaskih pijaca u ve¢im
gradovima (Beograd, Novi Sad, Nis, Kraljevo i Subotica), na kojima se
najcesce trguje vocem 1 povréem (STIPS, 2022). Takode, od 2012. godine
u operativnoj funkciji je 1 jedna veletrznica u Beogradu, koja omogucava
konstantni promet veéine poljoprivredno-prehrambenih proizvoda tokom
cele godine. Kapaciteta je 866 prodajnih mesta smeStenih na povrsini od 7
ha, a poseduje i skoro 6,5 hiljada kvadratnih metara poslovnog i skladiSnog
prostora (20 lokala, 3 mola, 73 Satora i 52 magacina). Dnevno okuplja preko
500 trgovaca (VTB, 2018). U planu je i izgradnja jos jedne veletrznice u
Novom Sadu.

3.5. Maloprodaja

Maloprodaja (Retail) predstavlja poslednju kariku u lancu distribucije (prodaje)
svih, pa i poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Njom se definiSe ma kakva
prodaja materijalnih proizvoda i izvrSenja direktnih usluga ka krajnjem potroSacu
(zarad njihove upotrebe ili potrosnje, ili u ma koju drugu svrhu osim dalje
preprodaje), (Wahrhafting, 1941).

Sam termin maloprodajamoze se odnositi na fizi¢ki prostoru kome se vrsiaktivnost
prodaje proizvoda (maloprodajni objekat razliite veli¢ine, od supermarketa do
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bakalnice), na privredni subjekt u funkciji maloprodaje (razli¢ite ekonomske snage
i veli¢ine, od maloprodajnog trgovinskog lanca do samostalnog preduzetnika, ili
samog proizvodaca), ili samu trgovinsku aktivnost (transfer vlasniStva proizvoda
na krajnjeg potros$aca uz dodatak vrednosti proizvodu), (Berman, Evans, 2006).

Osnovne funkcije maloprodaje pretpostavljaju (Levy, Weitz, 2008; Zentes et
al., 2012; Butigan, 2017):

» Kreiranje robnog asortimana (klasiranje) po vrstama i grupama proizvoda,
te razli¢itim proizvodac¢ima i dobavljacima, kao i upravljanje koli¢inom
proizvoda dostupnog na krajnjem trzistu (usaglasSavanje veli¢ine pakovanja
sa potrebama i zahtevima potrosaca);

» Koncentracija i adekvatno izlaganje robe na jednom mestu (u
maloprodajnom objektu), pospesuju bolju vidljivost i omogucavaju laksi
izbor proizvoda, odnosno unapreduju efikasnost prodaje i skrac¢uju vreme
potrebno za izbor i prodaju proizvoda i usluga;

» Skladistenje proizvoda i odrzanje zaliha na zahtevanom nivou ¢ime se
doprinosi uravnotezenju odnosa ponude i traznje;

» Kreditiranje kupaca i finansiranje prodaje proizvodaca (putem odlozenog
placanja ili kupovine na rate, davanja popusta i definisanja trajno niskih
cena proizvoda, kreiranja akcijskih prodaja i programa lojalnosti kupaca,
1 drugo);

» Razvojem direktnih odnosa sa kupcima, ona nosi savetodavnu funkciju
s obzirom da informiSe kupca u skladu sa preporukama proizvodaca
ili prodaje na veliko, te pronalazi najoptimalnija reSenja za njegove
potrebe. Sa druge strane, ona prikuplja i obraduje iskaze kupaca i nudi
proizvodacu ili trgovini na veliko povratne informacije vezane za trzi$nu
prihvacenost karakteristika odredenog proizvod i uspesnost njegovog
pozicioniranja na trzistu;

» Pruzanje raznih dodatnih postprodajnih usluga (isporuka proizvoda na
kuénu adresu, dodatno pakovanje, moguénost zamene proizvoda, usluge
servisiranja, i drugo);

» Preuzima deo ili kompletan rizik vezan za kvar ili pogorSanje stanja
proizvoda, kradu, negativan cenovni trend proizvoda, oStecenja usled
prirodnih nepogoda ili vise sile, pad traZnje usled promena u preferencijama
kupaca ili tehnoloske zastarelosti proizvoda, i drugo.
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Prema kriterijumu veli¢ine prodajnog prostora (objekta), broja zaposlenih, Sirine
1 dubine ponudenog asortimana, nacina poslovanja, nacina izlaganja ili prodaje
proizvoda i usluga, razlikujemo nekoliko tipova organizovanja trgovine na malo:

e Robne kuce (Department Store), trzni centri (Shoping Mall), bazari
(Bazaar) ili prodajni parkovi (Warehouse Retail) su svojom organizacionom
strukturom dosta kompleksan vid maloprodaje. Oni nude krajnje Sirok
asortiman razli¢itih vrsta proizvoda, a njima moze upravljati jedna kompanija
pod jednim krovom (unutar zajednickog prostora), gde je roba prema svojim
karakteristikama grupisana i1 izloZzena po pojedina¢nim departmanima
(poput bivse RK Beograd u Srbiji, Wal-mart i Sears u SAD, Jiuguang
Department Store u Kini, ili KaDeWe u Nemackoj), ili se mogu javiti kao
grupa maloprodajnih kompanija pozicioniranih unutar istog objekta (poput
TC Us¢e u Srbiji, Parndorf u Austriji, Mall of America u SAD, ili Moscow
GUM u Rusiji), ali sa zasebnim, najcesc¢e fizicki odvojenim prostorom, gde
svaki od poslovnih entiteta nudi dosta §iri asortiman pojedinih vrsta ili grupa
specifi¢nih proizvoda (GAPS, 2017).

e Bakalnice ili piljare (Grocery Stores) 1 konvencionalne radnje (Convenience
Stores, C-Stores) su sa aspekta veliCine objekta, nivoa pruzene usluge,
ponudenog asortimana proizvoda za svakodnevnu potroSnju i nacina
izlaganja proizvoda, veoma diversifikovana grupa maloprodajnih objekata.
Predstavljaju dopunu velikim maloprodajnim objektima, i1 cesto su
prepoznate kao porodi¢ne radnje u urbanim ili ruralnim naseljima, radnje
na pumpama, aerodromima, autobuskim i Zeleznickim stanicama, i sli¢no.
Mogu podrazumevati samousluzivanje ili direktnu uslugu prodavca (prodaja
iza pulta). Ponudeni asortiman proizvoda moze imati odredenu Sirinu, ali je
najcesce dosta plitak, dok su cene proizvoda obi¢no znacajno vise u odnosu
na cene u prodajnim objektima maloprodajnih trgovinskih lanaca. Ponudeni
proizvodi su uglavnom u manjim pakovanjima, a prose¢no kupljene koli¢ine
prehrambenih proizvoda su dosta niZze u odnosu na obim kupovine koji
se realizuje u velikim trgovinskim radnjama. Globalno je prisutan trend
smanjenja broja konvencionalnih radnji (Price, Newton, 1986).

e Lanci maloprodajnih objekata (Retail Chains), takode predstavljaju mesta
na kojima se primarno prodaju prehrambeni proizvodi i manji deo, ili
kompletan asortiman robe Siroke potroSnje (kuéna hemija, hemija za
licnu higijenu, ode¢a i obuc¢a, mali kuéni aparati, i ostalo). NajceS¢e ih
karakteriSe samoposluZivanje kupaca, a obuhvataju sledece vrste prodajnih
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objekata: klasi¢ne prodavnice (Regular Shops); minimarkete (Minimarkets
- objekat sa neto prodajnim prostorom do 200 m?); superete (objekat sa
neto prodajnim prostorom od 200-400 m?); supermarkete (Supermarkets -
objekti koji poseduju neto prodajni prostor od 400-2.000 m?, u kojima se
prodaje asortiman od preko 3.000 artikala); hipermarkete (Hypermarkets
- objekti sa neto prodajnim prostorom veé¢im od 2.000 m? u kom se
prodaje asortiman od minimum 20 hiljada artikala)'’; diskontne prodavnice
(Discount Stores - objekti sa neto prodajnim prostorom do 1.500 m?, unutar
kog se nudi ogranicen asortiman proizvoda, do 1.500 artikala, uz dosta nizi
nivo pruzene usluge u odnosu na standarde, veliko uc¢esée privatnih robnih
marki 1 20-30% nizZe cene proizvoda od prosecnih na trzistu (strateski su
usmerene na nisko marziranje proizvoda). Mogu biti specijalizovane za
odredenu liniju proizvoda, a Cesto su sa celodnevnim radnim vremenom;
autlete (Qutlets) ili Cash and carry centre. Primer poznatih lanaca
maloprodajnih objekata su Auchan i Carrefour iz Francuske, 7-Eleven,
Wallmart i Kroger u SAD, Aldi, Metro, Kaufland ili Lidl iz Nemacke, Billa
iz Austrije, Spar iz Holandije, Tesco iz Velike Britanije, BiM iz Turske,
odnosno IDEA, Aman ili MAXI u Srbiji.

Na teritoriji Srbije, Pravilnikom o klasifikaciji trgovinskih objekata definisane
su medusobne razlike svih objekata uklju¢enih u maloprodaju. One su
sadrzane u: vlasnic¢koj strukturi (od samostalnih trgovinskih radnji i malih
porodi¢nih firmi, do velikih nacionalnih i internacionalnih maloprodajnih
lanaca); nivou pruzene usluge (usluzivanje od strane angazovanog osoblja do
samousluzivanja); veli¢ini prodajnog prostora u objektu (od nekoliko desetina
do nekoliko hiljada kvadratnih metara); Sirini 1 dubini ponudenog asortimana
1 nivoa cena proizvoda; lokaciji prodajnog objekta; obezbedenosti parking
prostora za kupce; i ostalom (SGRS, 2011).

Specijalizovane radnje (Speciality Stores) karakteriSe prodajni fokus na
artikle odredene grane ili sektora privrede, odnosno prodaja jedne ili nekoliko
komplementarnih robnih grupa, uskog ali dubokog asortimana proizvoda.
Objekte karakteriSe prodajni prostor do hiljadu metara kvadratnih, locirane u
urbanim zonama, u kojima je najceS¢e prisutno direktno usluzivanje kupaca
uz nudenje struénog znanja vezanog za odredeni proizvod (Jyoti, 2010). U njih

10 Prvi hipermarket, povrsine od oko 3.300 m2 otvoren je u Belgiji tokom 1961. godine u

Brizu (Belgija), a veoma brzo se otvaraju i sli¢ni objekti u Avergomu (Belgija) veli¢ine
od oko 10.000 m2, Anderlehtu (Belgija) od oko 8.000 m2, ili St. Genevieve-de-Bois,
blizu Pariza (Francuska) veli¢ine od oko 2.500 m2 (Findlay, Sparks, 2002).
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se mogu svrstati i proizvodacke radnje. Sa aspekta trgovine poljoprivredno-
prehrambenim proizvodima tipi€nim predstavnicima se mogu smatrati
mesare, pekare, prodavnice mlecnih, konditorskih ili organskih proizvoda,
voca i povrca, vinoteke, i drugo.

e Elektronsko trgovanje, odnosno kupovina preko internet (E-tailer i
E-commerce) ili online prodavnica predstavlja vrstu maloprodaje koja
kupcima omogucava direktnu kupovinu proizvoda on-line (u svakom
trenutku) preko Interneta na osnovu uvida u njihove karakteristike putem slika
1 informacija postavljenih na web strani prodavca ili proizvodaca (Slika 3.1.),
odnosno kataloga u virtuelnoj prodavnici''. Po odabiru trazenog proizvoda, on
se kupuje jednim klikom misa na adekvatno mesto postavljeno na web strani
uz popunjavanje ponudene e-porudzbenice, pri ¢emu kupovinu najcesce prati
elektronsko, on-line placanje.

Slika 3.1. Platforma za elektronsku trgovinu prehrambenim proizvodima
kompanije Amazon

amazon LY . e e o

iy D . : S i)
B R — sadiry’s Cie sy 247 Customer service. Ledom mare

Calaries Prr Serving

-Lll' -;1: ..I 53-.}6-4 :_..13_... 3% 197

Pigtritigm Ft

Izvor: Amazon, 2019.

11 “Mi jos ne znamo kuda voz elektronske trgovine ide, ne znamo koliko brzo se krece, ali
ono §to sigurno znamo je da moramo biti u njemu”, re¢i su Alain Caparros, direktora
Rewe Group, drugog po veli¢ini maloprodajnog lanca u Nemackoj, koje najbolje
oslikavaju narastajuci znacéaj elektronske trgovine (Inverardi, Rotscheroth, 2015).
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Proizvod se naknadno isporucuje na adresu kupca, ili preuzima na definisanom
mestu (punktovima za isporuku). Ovaj vid maloprodaje donosi benefite 1
kupcu i prodavcu. Prvima, primarno kroz komfor koji pruza kupovina u ma
koje vreme, sa ma kog mesta, te mogucénost brzog uporedenja karakteristika
zeljenog proizvoda 1 datih uslova prodaje razli¢itih proizvodaca/prodavaca.
Prodavci benefite primarno pronalaze kroz Sirenje geografske baze potencijalnih
kupaca, smanjenje osnovnih troskova poslovanja, ili promptne reakcije na
potrebe izmene ili dopune prikazanih informacija. Ovakva trgovina ukljucuje
horizontalne (poput, Yahoo ili MSN) ili vertikalne specijalizovane web portale
(kao $to je Salient), kao 1 specijalizovane sajtove za aukcijsku prodaju, tako
zvane kreatore trziSta (poput, Ebay, Amazon ili Limundo), ili servis provajdere
(poput, Lawinfo ili myCFO), (Milosavljevi¢, Miskovi¢, 2011; Randelovig,
2017, Bianco, 2018).

Elektronska trgovina belezi nagli porast tokom poslednje decenije. Veliki
trgovacki lanci uporedo sa unapredenjem maloprodajne mreze, razvijaju i
svoje e-platforme za trgovinu. Sa aspekta placanja i preuzimanja kupljenih
proizvoda elektronska trgovina se moze podeliti na sledece tipove: kuénu
dostavu (Home Delivery); preuzimanje robe u maloprodajnom objektu (In
Store Pick up); podizanje robe van maloprodajnog objekta iz vozila (Drive
Through Pick up); virtualni supermarketi (Virtual Supermarkets) sa ponudom
identi¢nih proizvoda dostupnim u klasi¢nom supermarketu nekog prodavca
(uz mogucnost dostave, ili licno preuzimanje proizvoda); elektronska
kupovina na bazi pretplate (Automatic Subscription), podrazumeva model u
kome se kupac pretplacuje na pristup proizvodu u nekom periodu; i ostalo
(Durand, Gonzalez Feliu, 2012).

Organizovanje i upotreba e-trgovine kod plasmana proizvoda zahteva ispunjenje
odredenih preduslov, poput: stabilnosti prodaje bez izraZenih varijacija, koja
¢e omoguciti odrzavanje potrebnog nivoa zaliha proizvoda; raspolaganje
proizvodima sa duzim rokom trajanja; pakovanje proizvoda pogodno za
transport; visoke cene proizvoda po jedinici njegove mase, ¢ime se utice na
snizavanje troSkova transporta; i ostalo.

Takode, u praksi se mogu javiti i faktori koji nepovoljno uticu na moguénost
organizacije 1 razvoja elektronske trgovine. Najces¢i su urgentna potreba za
proizvodom, koja ¢e usloviti da potrosac ¢eS¢e kupuje proizvod u prodavnici,
nego da ceka njegovu isporuku, ili potreba potrosaca za licnim uvidom u
karakteristike proizvoda.
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Snaga i potencijal rasta internet maloprodaje se najbolje sagledava kroz
¢injenicu da je ona samo na teritoriji SAD tokom tre¢eg kvartala u 2018.
imala vrednost od preko 130 milijardi USD. Pomenuto predstavlja preko 10%
ukupne vrednosti maloprodaje, a prati ga izraZen trend rasta (USDC, 2018).

Uporedo sa izrazenim trendom rasta e-trgovine prouzrokovanim razvojem
interneta i IT sektora, raste i prodaja prehrambenih artikala organizovana na
ovaj na¢in. Medu liderima u elektronskoj trgovini prehrambenim proizvodima
(Online Grocery Retailers) izdvajaju se (podaci za 2017. godinu): Amazon
(oko 7,3 mld. USD i skokom prodaje za oko 18% u odnosu na prethodnu
godinu), Wal-Mart (oko 2,6 mld. USD i skokom prodaje za preko 29% u
odnosu na prethodnu godinu), Ahold Delhaize (oko 1,1 mld. USD i skokom
prodaje za preko 36% u odnosu na prethodnu godinu), Kroger (oko 0,91 mld.
USD), Blue Apron (0,88 mld. USD), Costco (0,79 mld. USD), Hello Fresh
(0,68 mld. USD), Fresh Direct (0,64 mld. USD) 1 ostali (Hamstra, 2018).

Ekspanzija on-line kupovine hrane je posebno dosla do izrazaja tokom
Covid - 19 pandemije, poslednjih par godina. Primera radi, samo na teritoriji
Nemacke tokom pocetnih faza primene pandemijskih mera (ograni¢enja u
mobilnosti kupaca, otezane isporuke proizvoda unutar trgovinskih kanala,
i drugo), on-line kupovina prehrambenih proizvoda preko web-portala
maloprodajnih trgovinskih lanaca se uvecala za preko 150% (Dannenberg
et al.,, 2020). Odrzivost on-line prodaja namirnica je pokazala izraZenu
otpornost u kriznim situacijama, gde je samo na tlu SAD, koje je generalno
dosta usmereno na ovaj vid trgovine, ona imala relativan skok za oko Sest
puta (sa 1,2 na oko 7 biliona USD) u periodu avgust 2019. jun 2020. godine
(Tyrvainen, Karjaluoto, 2022).

Sa aspekta teritorijalne disperzije kupaca prehrambenih proizvoda putem
e-platformi (Slika 3.2.), primecuje se da je tokom 2015. godine njihov najveci
udeo u ukupnoj e-trgovini ostvaren u Japanu, Kini i Velikoj Britaniji.
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Slika 3.2. Teritorijalna disperzija kupaca prehrambenih proizvoda putem
e-trgovine (u 2015. godini)

Izvor: Seedev, 2018.

Slicno prethodnom kataloska prodaja (Catalog Sale) prethodno nudi kupcu
odstampani katalog sa osnovnim informacijama prodavca o karakteristikama
proizvoda. Katalozi se naj¢esc¢e dele potencijalnim kupcima na kuénu adresu,
gde kupac odabrani proizvod porucuje telefonom, mailom ili porudzbenicom.
Uspeh ovog vida maloprodaje proizilazi iz pravovremene podele kataloga
sa jasno definisanom ponudom prethodno identifikovanim kupcima (Phan,
Vogel, 2010).

e Automatskiaparati (Vending Machine)'?, prodaja od vrata do vrataili prodaja
preko poste (na osnovu oglasa u Stampanim i emitovanim u elektronskim
medijima), su takode tipovi maloprodaje koji ne podrazumevaju prisustvo

12 Ovo su aparati u kojima su izloZeni prehrambeni proizvodi, najée$c¢e konditorski
proizvodi, osveZavajuca bezalkoholna pi¢a i voéni sokovi, voda, topli i napici na bazi
kafe, mleko, vino, i ostalo. Nakon izbora proizvoda i pla¢anja preko konzole aparata,
oni automatski dostavljaju (neke prethodno i pripremaju) Zeljeni proizvod potrosacu.
Specifi¢ne aparate iz ove grupe predstavljaju ,,mlekomati®, aparati koji omogucéavaju
celodnevni pristup svezem (sirovom) mleku. Oni obezbeduju hladenje, meSanje i
tocenje mleka iskljucivo jednog proizvodaca. U liniji su sa globalnim trendom vraé¢anja
ishrani u skladu sa prirodom, donose¢i obostrane benefite i potrosac¢ima i narocito
proizvodacima sa manjim stadom muznih krava, ovakvi aparati su prisutni u veéini
zemalja EU, pri ¢emu ih je samo u Italiji instalirano preko 2.000 (Vlahovi¢ et al., 2016).
Generalno, upotreba automatskih aparata ima rastuci trend, a najcesce su postavljeni
u objektima koje karakteri$e svakodnevno prisustvo veéeg broja ljudi, poput sportskih
objekata, aerodroma, bolnica, Skolskih ustanova, i ostalih.
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prodajnog objekta (prodavnicu), ve¢ odlazak prodavca ,,na noge* kupca,
koji moze biti fizicko ili pravno lice (Golijanin, 2010).

e Zelene pijace (Green Markets) - su posebno uredeni maloprodajni objekti
na otvorenom ili zatvorenom. Njima je dodeljena dvostruka misija, kako
da ocuvaju lokalnu poljoprivrednu proizvodnju kroz nudenje prilike malim
porodi¢nim gazdinstvima lociranim u periurbanim i ruralnim sredinama da
neposredno prodaju svoje proizvode krajnjim potrosacima, tako i da obezbede
svim Ziteljima neke urbane sredine kontinuirani pristup sveZoj hrani. Cesto
sluze 1 kao mesto okupljanja i1 svojevrsne socijalizacije ¢lanova i posetilaca
neke lokalne zajednice, okupljene oko mesta prodaje svezih namirnica i
preradevina, lokalnih 1 regionalnih specijaliteta, 1 rukotvorina, a u poslednje
vreme 1 robe Siroke potro$nje. Mikro karakter pomenutog trziSnog objekta
niveliSe prisutnu ponudu i traznju, te promovise zdrav zivot i lokalne proizvode
(Ostojic et al., 2013; Jacobs, 2014).

Na njima se najcesce nudi sveze voce i povrée, sveze mleko 1 meso i njihove
preradevine, jaja, med, riba, pekarski i konditorski proizvodi, organski proizvodi,
1 ostalo. Iako predstavljaju samo jedan segment prometa poljoprivrednih i
prehrambenih proizvoda unutar neke druStvene zajednice, njihova ekonomska
vitalnost i konkurentnost u odnosu na maloprodajne lance se ne sme podceniti.
Primera radi, na zelenim pijacama na teritoriji Srbije je tokom 2017. godine
zabeleZena ukupna vrednost prometa poljoprivrednim proizvodima u iznosu od
preko 35 milijardi RSD. U strukturi prometa sa preko 50% uces¢a realizovani
su sveze povrée 1 voce (SORS, 2018b). Na nacionalnom nivou, po broju pijaca
prednjaci Beograd sa viSe od 30 prodajnih lokacija, koje zauzimaju ukupni
prodajni 1 manipulativni prostor od skoro 170 hiljada kvadratnih metara.
Pijace su najces¢e u vlasniStvu lokalnih samouprava. Proizvodi se obi¢no
izlazu na tipskim tezgama, ili unutar rashladnih vitrina prilagodenih osnovnim
karakteristikama proizvoda (JKPGP, 2018).

Prate¢i globalne trendove krajem XX veka, lokalni kanali maloprodaje po€inju
da dozivljavaju intenzivne i znacajne promene, koje se mogu poistovetiti sa
trgovinskom revolucijom (Lovreta, 2009). U Srbiji, uporedo sa konstantnim
rastom ukupnog obima maloprodaje, u uslovima narastaju¢e ekonomske krize
aktivirala se i njena drustvena uloga, da obezbedi izvor prihoda delu narastajuceg
kontigenta nezaposlenih. Dosta Cesti postaju porodi¢ni mini marketi sa ponudom
robe Siroke potroSnje 1 akcentom na prehrambene artikle. Oni su bez obzira na
targetiranu grupu potro$aca pokazivali znacajnu verovatnocu opstanka. Pocetkom
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XXI veka u vihoru ekonomskih reformi i privatizacije, u segment maloprodaje
prodire inostrani kapital, sa za naSe uslove inovativnim reSenjima. Postepeno
se gasi maloprodajna mreza prethodno dominantnih trgovinskih sistema, kako
velikih robnih kuéa tako i sve prisutnih minimarketa (,,radnji iz susedstva®) u
urbanim sredinama (Petrovi¢, Cvijanovi¢, 2004).

Sa aspekta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, krajem prve dekade XXI
veka dolazi do rapidnog smanjenja broja malih porodi¢nih trgovinskih radnji
(narocitou gradskim naseljima) i stagnacija obima prodaje na otvorenim trznicama
(pijacama). Primaran trgovinski koncept postaje prodaja kroz objekte najcesce
inostranih maloprodajnih lanaca (supermarkete i hipermarkete). Prisustvo
kompanija Mercator S, Delhaize, ili Lidl karakteriSe visok nivo finansijske,
usluzne 1 organizacione konkurentnosti, dovoljno Sirok, ali i dubok asortiman
ponude, i znacajno proSirenje okvira radnog vremena. U nastalim trziSnim
uslovima, maloprodaja kreira ciljane horizontalne 1 vertikalne integracije.

Horizontalnom integracijom trgovinski lanac preuzima ingerencije nad novim
aktivnostima u istoj ravni trziSnog kanala, ¢ime uvecava vrednost usluga i
proizvoda koje nudi. On najceS¢e preuzima trziSne aktere koji nude relativno
sliéne proizvode i usluge. Ovime jaca svoje prisustvo na nekoj teritoriji ili osvaja
nova trzista, te dodatno redukuje troskove logistike i prodaje povecanjem obima
poslovanja. Takode, trgovinski lanac povecava pregovaracku mo¢, pre svega u
odnosu na veletrgovce i raspolaze zna¢ajnijim uticajem na trziSne uslove prodaje,
poput uticaja na cenu proizvoda, veli¢inu pakovanja i nacin izlaganja proizvoda,
ili izbor dobavljaca i proizvodaca prisutnih u ponudenom asortimanu, i ostalo
(Cui¢, Berber, 2009).

Dobar primer mogu biti poslovna preuzimanja na teritoriji Srbije ucinjena od
strane kompanije Mercator S (kupovina kompanija Mercatora, IDEA i Roda),
¢ime ona postaje dominantni maloprodajni lanac sa infrastrukturom od nekoliko
stotina prodajnih objekata, par distributivnih centara i centralnih magacina, i vise
hiljada zaposlenih (Mercator-S, 2022).

Vertikalnom integracijom maloprodajni lanac najce$¢e nastoji da ostvari rast,
kvalitativni razvoj, i vis$i nivo konkurentnosti svog poslovanja kroz vlasnicko
povezivanje 1 umrezavanje sa entitetima iz sfere proizvodnje i snabdevanja
(dobavljac¢ima i kompanijama okrenutim logistici), a donekle i oblasti marketinga.
Preuzimanjem kompletnog ili dela trziSnog lanca, maloprodaja nastoji da jaca
uticaj na procese kontrole cena, koordinacije dostupnosti i efikasnosti transfera
inputa, proizvoda i usluga. Integrativne procese iniciraju mnogi faktori, a pre
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svega teznja maloprodajnog lanca za smanjenjem i kontrolom transakcionih
troskova, 1 jacanje profitabilnosti i svoje trziSne snage, 1 pozicije (Hirsch, 1950).

Adekvatan primer bila bi kompanija McDonald’s, vode¢i svetski maloprodajni
lanac ugostiteljskih usluga (lanac restorana brze hrane) sa mrezom od preko
36.000 restorana u 100 zemalja sveta u kojima se usluzi skoro Sezdeset miliona
ljudi dnevno. Kompanija je poznata po besprekornom kvalitetu 1 zdravstvenoj
bezbednosti hrane koja se nudi, pazljivo kreiranom meniju i arhitektonskom
konceptu objekata, kao i brzoj, kompletnoj i krajnje ljubazno serviranoj usluzi,
Sto objedinjeno potroSacu pruza najvisu mogucu vrednost za placene proizvode.
Poslovanje kompanije se bazira na proceni menadzmenta da se visok nivo uticaja
na kvalitet proizvoda i usluga koje nude, moze ostvariti samo kroz implementaciju
elemenata vertikalne integracije sa odredenim akterima unutar trZiSnog lanca
(McDonald’s, 2018). 1z ovog razloga, kompanija poseduje upravljacki paket
akcija u kljuénim dobavljac¢ima 1 proizvodacima inputa (poput, mesa i mleka).
Pored toga, kompanija je u situaciji da uzgaja svoj sopstveni sortiment krompira
(Russet Burbank), determiniSué¢i tehnoloSke granice efikasnosti upotrebe i
kvalitet inputa koriS¢enog za proizvodnju jednog od trzisno najprepoznatljivijeg
prehrambenog proizvoda - pomfrita. Sa druge strane generalno niski prinosi i
visoki zahtevi sorte nisu doprineli njenoj Siroj geografskoj disperziji, zbog cega
kompanija konstantno radi na kreiranju globalno odzivijih sorti (PVMI, 2016).
U funkciji integracije kompanija ima i strateSka partnerstva sa kompanijama
Walmart ili Disney (lanac trznih centara ili tematskih parkova), koji su idealne
lokacije za ekskluzivno prisustvo kompanijskog restorana. Takode, strateSka
povezanost sa kompanijom Coca Cola je vidljiva kroz prisustvo samo njihove
palete bezalkoholnih osvezavajucih pi¢a u svim aktivnim restoranima (Economist,
1998; Susanto, 2012).

Sa aspekta maloprodaje, savremeno trgovanje poljoprivrednim i prehrambenim
proizvodima podrazumeva trgovinu kroz maloprodajne trgovacke lance,
odnosno kupovinu naj¢es¢e u hipermarketima, supermarketima i diskontnim
radnjama, ili putem elektronskog trgovanja. Ovaj vid trgovanja je suprotstavljen
konvencionalnim formama trgovinskih kanala poput nezavisnih trgovackih
radnji i piljara, zelenih pijaca, specijalizovanih radnji, i ostalog.

Na globalnom nivou, danas je potpuno primetno da konvencionalni vid
maloprodaje prehrambenih proizvoda u odnosu na prodaju kroz moderne
trgovacke kanale postepeno, ali sigurno gubi trgovinsku bitku (Grafikon 3.2.).

Stoga, na grafikonu se uocava da unutar svih posmatranih regija obim prodaje
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kroz maloprodajne trgovacke lance ostvaruje pozitivan trend. Primecuje
se da su maloprodajni lanci dominantno ishodiSte potroSaca u Severnoj
Americi, a donekle i u EU, Australiji i centralnoj Aziji. Takode, primetan
je 1 rapidan rast obima prodaje na teritoriji isto¢ne Evrope, koji je primarno
posledica izrazene trziSne penetracije velikih svetskih maloprodajnih lanaca
tokom poslednjih desetak godina. Sa druge strane, dominacija kupovine
prehrambenih proizvoda kroz konvencionalne forme kanala maloprodaje
prisutna je na tlu Afrike i Bliskog istoka, a donekle i unutar regije pacifickog
dela Azije 1 Latinske Amerike.

Grafikon 3.2. Regionalni prikaz obima trgovanja prehrambenim proizvodima
u modernim u odnosu na konvencionalne maloprodajne kanale
(period 2008-2018, u %)
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Izvor: Seedev, 2018.

Razvoj globalnog drustva i intenziviranje procesa urbanizacije, doveo je i do
promenau snabdevanju prehrambenim proizvodima lokalnog stanovni$tva. Danas
je opste prisutan proces intenzivne ,,supermarketizacije, gde svojim brojem,
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teritorijalnom disperzijom i ponudenim asortimanom proizvoda supermarketi
dobijaju vaznu ulogu u pristupu hrani primarno gradske populacije, bez obzira na
njihov ekonomski status. Kako su supermarketi maloprodajna forma razvijena
jo$ tokom prve polovine XX veka na tlu SAD" i Evrope, proteklih par decenija
supermarketizacija je intenzitetom prisutnija unutar trziSta u razvoju, poput
Indije, Kine, Rusije, odredenih regija Afrike i Juzne Amerike, i ostalih (Hamilton
etal., 2011; Frayne et al., 2017).

Globalna dominacija supermarketa u snabdevanju prehrambenim proizvodima,
zahteva prikaz osnovnih karakteristika pojedinacnih faza razvoja ove trziSne
forme maloprodaje shodno odredenom trziSnom faktoru (Tabela 3.1.).

Shodno globalnoj dominaciji maloprodajnih trgovinskih lanaca vezanih za
ponudu prehrambenih proizvoda, dato je 1 njihovo rangiranje shodno ukupnom
obimu prodaje, ili broju prodajnih objekata u funkciji (primarno supermarketa i
hipermarketa), (Tabela 3.2. i Tabela 3.3.).

13 Koncept supermarketa je osmisljen tokom 20°, a postaje dominantan vid maloprodaje
na tlu SAD tokom 50’ godina proslog veka. Rodonacelnikom se smatra kompanija A&P,
inicijalno mali lanac ¢ajdzinica, koja ubrzo prerasta u maloprodajni lanac prevashodno
upakovanih 1 konzerviranih prehrambenih proizvoda, proizvoda za licnu higijenu i
ostalih potrepstina neophodnih urbanom domacinstvu. Ona 1936. godine otvara prvi
supermarket, a do kraja pomenute dekade u svom vlasni§tvu ima oko 16.000 objekata
razli¢ite veli¢ine §irom ¢itave SAD. Polovinom 50’ kompanija se rangira kao druga na
svetu po ostvarenom prihodu od prodaje, odmah iza kompanije General Motors. Danas
ima minornu ulogu u globalnoj maloprodaji, s obzirom da nije uspela da se izbori sa
narastaju¢om konkurencijom tokom 70’ i 80’ godina (poput kompanije Wal-Mart),
(Reardon, Gulati, 2008).
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Tabela 3.1. Razvojne faze trziSnog kanala supermarketa u oblasti trgovanja
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Izvor: Prikaz na osnovu Reardon, Berdegue, 2002; Weatherspoon, Reardon, 2003; Dries et al.,

2004; Traill, 2006.
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Tabela 3.2. Top deset maloprodajnih trgovinskih lanaca prehrambenim
proizvodima prema ostvarenim prihodima od prodaje (u mld. USD, u 2014. 1

procena za 2019.)
.. Prihodi od prodaje o

rb. Kompanija 2014, D > 0J1 9. Sediste
1. | Walmart 511,2 572,5 SAD

2. | Carrefour 133,5 1433 Francuska
3. |Costco 115,9 159,0 SAD

4. | Schwatrz group 113,8 126,5 Nemacka
5. |Kroger 111,7 133,3 SAD
6. |Tesco 109,7 1124 Velika Britanija
7. | 7-Eleven 99,5 110,3 SAD

8. |Aldi 95,6 1109 Nemacka
9. [Auchan 84,8 96,0 Francuska
10. |[Target 75,9 83,4 SAD

Izvor: Statista, 2019.

Tabela 3.3. Top deset maloprodajnih trgovinskih lanaca prehrambenim
proizvodima prema broju raspolozivih prodajnih objekata (u 2018.)

rb. Kompanija Bm(‘)lbl;g){ggmh Sediste Geografsko prisustvo
Australija, Skandinavija,
1. |7-Eleven 46.000 SAD/Japan Kanada, Meksiko, drzave
JugoistoCne Azije, i ostalo
. EU, Japan, Indija, Juzna
2. |SPAR 13.500 Holandija Afiika, Australifa, i ostalo
SAD, drzave Latinske i JuZne
3. | Walmart 11.088 SAD Amerike, i Kina
4, |Aldi 10.366 Nemacka EU, SAD, i Australija
EU, Turska, drzave Severne
5. | Carrefour 10.103 Francuska | Aftike, Indija, drzave Bliskog
Istoka, i ostalo
6. |Lidl 10.000 Nemacka EU
7. | Tesco 6.784 UK drzave EU i Azije
8. | Ahold Delhaize 6.556 Holandija EUiSAD
Turska i drzave
9. |BiM 6.122 Turska
Severne Afrike
10. [CBA 5.200 Madarska EU

Izvor: Wambugu, 2018.
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Iz prethodnih tabela moze se uociti da su sve vode¢e kompanije iz sfere
maloprodaje prehrambenih proizvoda osnivackim kapitalom dominantno
usmerene ka Evropi i SAD. Sa druge strane, iako je ekspanzija maloprodajnih
objekata Sirom Evrope i SAD tokom proslog veka imala veliku perspektivu rasta
prihoda, danas su trzi$nim liderima u maloprodaji i potencijalnim investitorima
sve viSe interesantna trziSta u razvoju. Procene su da ova trziSta nose jo§ veci
potencijal rasta, koji bi do 2025. godine mogao da donese maloprodaji oko 30
biliona USD prihoda od prodaje, sto Cini skoro polovinu globalne potrosnje
(Child et al., 2015).

3.6. Sajmovi

Sajmovi (Trade Fairs ili Trade Shows ili Trade Exibitions) su javni
skupovi organizovani naj¢es¢e od strane kompanija iz odredenih sektora
privrede. Osnovna funkcija im je prikaz i demonstracija novih proizvoda i
usluga privrednih subjekata, susret sa klju¢nim dobavljacima, partnerima i
klijentima, upoznavanje sa poslovnim aktivnostima konkurenata, i ispitivanje
trziSnih trendova 1 alternativa (Beier, Dambock, 2019).

Poljoprivredni sajmovi podrazumevaju izlaganje aktuelnih poljoprivrednih i
prehrambenih proizvoda, inputa, opreme i mehanizacije, stoke, tehnoloskih
reSenja, i drugog. Pored promotivne funkcije, oni posreduju i u susretu
svih stejkholdera iz sfere agrobiznisa i procesa trgovanja poljoprivredno-
prehrambenih proizvodima. Velika koncentracija uc¢esnika na ograni¢enom
(sajamskom) prostoru olakSava sklapanje poslovnih kontakata i zaklju¢enje
poslovnih transakcija. Poljoprivredni sajmovi su vazan deo ruralnog Zivota.
Propraceni su razli¢itim socijalnim aktivnostima, poput izbora za po nekom
kriterijumu najbolji poljoprivredni proizvod, grlo stoke, ili pripremljeno
tradicionalno jelo, kulturno umetnickim programom, i slicno (Kniffen, 1949).

Sajmovi imaju dugu tradiciju. U svojim pocecima bili su organizovani
pod okriljem crkve, koja je na svete dane inicijalno okupljala ljude radi
bogosluzenja 1 slavlja, a naknadno i trgovce kojima je ubirala naknade
za prisustvo. Postepeno dolazi do njihove komercijalizacije, tako da je
primera radi, tokom XIII veka sajam u Sampanju u Francuskoj uspevao da
mobilizuje, pored lokalnog stanovnistva i privredu ¢itavog regiona. Do XIV
veka najCesée se organizuju duz glavnih trgovackih ruta, a sa XVI vekom
dolazi do njihovog odvajanja od crkve, kada dobijaju primarno privredni i
zabavni karakter (Marti, 1986).
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Prvi zabelezeni poljoprivredni sajmovi su poceli da se organizuju tokom druge
polovine XVIII veka. Na tlu Severne Amerike to je bio sajam u Vindzoru,
u Novoj Skotskoj 1765. godine, koji je i danas aktivan (Devlin, 2011). Na tlu
Evrope, prvi poznati poljoprivredni sajam odrzan je u Lankasiru, Velika Britanija.
Organizovan je od strane Salfordske ruralne zajednice tokom 1767. godine, a i
danas je aktivan (RLAS, 2019).

Shodno svom obuhvatu, poljoprivredni sajmovimog biti: a) opsti ilimultisektorski,
propraceni sa ve¢inom vrsta poljoprivrednih proizvoda, inputa, sredstava
mehanizacije, 1 ostalim; ili b) specijalizovani, organizovani samo za pojedine
grupe proizvoda, inputa i mehanizacije, ili opreme, poput stocarskih sajmova,
sajmova organskih proizvoda, hortikulture, vina, prehrambenih proizvoda,
procesne opreme, i drugo. Ovaj tip sajmova se obi¢no organizuje u identicnim
intervalima, na istoj lokaciji, pod pokroviteljstvom stalnih sponzora. U odnosu
na ciljanu publiku i izlagace, sajymovi mogu imati konotaciju medunarodnih,
regionalnih, nacionalnih, ili lokalnih (ITC, 2012).

Tabela 3.4. Top deset poljoprivrednih sajmova u svetskim razmerama

rb. Naziv sajam Lokacija Period Fokus . ijv Br?J
izlagata | posetilaca
Paris International Pariz, februar — svi sektori
I Agricultural Show | Francuska mart poljoprivrede 1.000 670.000
. . Hanover, poljoprivredna
2. | Agritechnica Nemacka novembar tehnologija 2.900 450.000
3. | Agroexpo Izmit, Turska | februar svi sektori 1.000 350.000
poljoprivrede
International Green Berlin, hrana i sektor biljne
4 Week Nemacka Jun proizvodnje 1.700 400.000
5. |EIMAIntemational | BT Jun Mehanizacija 1.900 280.000
Nemacka
6. |World AGExpo | Tulare,USA | februar | OPrem@agrolTi 1.500 105.000
tehnologija
Ren, M
7. | Space septembar Stocarstvo 1.450 110.000
Francuska
Pariz svi sektori
8. | Sima— Simagena Francu;ka februar poljoprivrede 1.800 230.000
(iskljucivo B2B)
Farm Progress demonstracija
9. Show Boone, SAD avgust agrotehnike 600 50.000
. Ribeirao . demonstracija
10. | Agrishow Preto, Brazil april-maj proizvoda i usluga 800 159.000

Izvor: Revellat, 2019.
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Znacaj poljoprivrednih sajmova za sve aktere unutar agrokompleksa i lokalnu
zajednicu u kojima se oni organizuju, moze se sagledati kroz broj aktivnih
sajmova. Primera radi, samo na teritoriji SAD se godisnje organizuje preko 3.200
poljoprivrednih sajmova razliCite veli¢ine (sa aspekta broja izlagaca i posetilaca)
1 tematskog usmerenja (Anderson McCoon et al., 2016). Prethodnom tabelom
(Tabela 3.4.) dat je prikaz deset najvecih svetskih sajmova u funkciji razvoja
agrokompleksa i ruralnih teritorija. Primetno je da se vecina organizuje na tlu
Evrope. Prikazani sajmovi su najces¢e propraceni i velikim brojem konferencija,
marketinskih aktivnosti, seminara, ili demonstracija u funkciji edukacije, kako
proizvodaca 1 trgovaca, tako i kupaca poljoprivredno-prehrambenih proizvoda,
te demonstracija nove mehanizacije i opreme, inputa, i ostalog. Uglavnom su
medunarodnog karaktera i duge tradicije organizovanja.

Na teritoriji Srbije se svake godine organizuje nekoliko tradicionalnih sajmova
1 izloZbi okrenutih poljoprivredi, ili odredenim segmentima agrokompleksa i/
ili pojedina¢nim poljoprivredno-prehrambenim proizvodima. Najpoznatiji su:
Medunarodni poljoprivredni sajam (u Novom Sadu - tokom maja), Drzavni
pcelarskisajam (uBeogradu - tokom februara), Péelarskisajam Dunavskogregiona
(u Novom Sadu - tokom decembra), Sajam mlinarstva, pekarstva, poslasti¢arstva
1 pakovanja (u Novom Sadu - tokom novembra), Kuéni sajam Expo (sa delom
vezanim za poljoprivredu, u Beogradu - tokom februara), Beowine - sajam vina
(u Beogradu - tokom februara), Beo Plant Fair (sa delom vezanim za organsku
proizvodnju i lekovito bilje, u Beogradu - tokom aprila), Sajam etno hrane i pi¢a
(u Beogradu - tokom novembra), Sabacki sajam poljoprivrede (u Sapcu - tokom
marta), Sumadijski poljoprivredni sajam (u Kragujevcu - tokom septembra),
Sajam privrede zapadne Srbije - Spreg (sa delom vezanim za poljoprivredu, u
Valjevu - tokom aprila), i drugi. Oni su najc¢eS¢e regionalnog, nacionalnog ili
lokalnog karaktera.

Pored ovoga, na lokalnom nivou organizuju se razli¢ite manifestacije i festivali
najc¢eS¢e posveceni lokalnim poljoprivrednim i prehrambenim proizvodima,
gastronomiji 1 stvaralastvu. Oni imaju znaajnu ulogu za razvoj ruralnih
zajednica i diversifikaciju ruralnih aktivnosti. Tradicionalno ih organizuju lokalne
samouprave, ililokalnaudruzenjapoljoprivrednika. Medu poznatijimasu: Pekarski
dani u Aleksincu, Apatinske ribarske veceri, Zlatni kotli¢ Arilja, Strudla fest u
Backoj Palanci, Kulenijada u Batkom Petrovcu, Zlatne ruke Brusa, Kupusijada
u Mrcajevcima, Priutijada u Mackatu, Plodovi zapadnog pomoravlja u Zablacu,
Dani ¢varaka u Indiji, Dani ludaje u Kikindi, Zaplanjski zalogaj u GadZzinom
Hanu, Projada u Ratini, Rostiljada u Leskovcu, Jagnjijada u Pirotu, Vino fest u
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VrScu, Festival duvan ¢varaka u Valjevu, Pasuljijada u Velikom GradiStu, i ostali
(SKGO, 2013). Takode, vece kompanije najcesce okrenute semenskoj i ratarskoj
proizvodnyji, ili proizvodnji agro-inputa organizuju ,,dane polja“, manifestacije na
kojima okupljaju Siri krug poljoprivrednika demonstriraju¢i im nova tehnicko-
tehnoloska 1 proizvodna dostignuca iz odredenog segmenta biljne proizvodnje.

3.7. Aukcije

Aukcija (Auctions) predstavlja organizovano trgovanje poljoprivrednim i
drugim vrstama robe. Proces aukcijske prodaje najcesce se zasniva na javnom
sakupljanju ponuda za proizvode i usluge koji su predmet aukcije. Ponudenu
robu preuzima fizicko lice ili privredni subjekt koji ponudi najvisu cenu (Fiat
et al., 2002).

Aukcijska prodaja ima dugu tradiciju. Prema Herodotu, prve aukcije vodene su
tokom 500. godine p.n.e. u doba anticke Grcke, kao godiSnja prodaja devojaka za
udaju. U Rimskom carstvu Ceste su bile aukcije robova zarobljenih u ratovima.
Rimljani su takode koristili aukcije da bi likvidirali konfiskovanu imovinu u
slucaju bankrota duznika. Na tlu SAD, prve aukcije organizovane su sa dolaskom
kolonista iz Evrope na istocnu obalu u XVII veku. KoriS¢ene su za prodaju
poljoprivrednih proizvoda, stoke, imanja, 1 robova. Tokom gradanskog rata ratni
plen je obi¢no prodavan aukcijski, pri c¢emu su prodaju mogli da obave samo
vojnici sa najmanje ¢inom pukovnika. U skorijoj istoriji, prisustvo aukcija se
intenzivira tokom perioda Velike depresije (tokom 30’ proslog veka), s obzirom da
su ispratile mnoge bankrote stanovniStva i kompanija. U Evropi, odredeni zapisi
govore o aukcijama sprovodenim krajem XVII veka u Londonu. Prve aukcijske
kuce osnivaju se sa XVIII vekom, i to Sotheby’s tokom 1744. godine 1 Christie’s
u 1766. godini. U drugoj polovini XIX veka aukcije po¢inju da se organizuju
1 u Holandiji i Nemackoj. Prva registrovana aukcija u Holandiji iskoris¢ena je
za prodaju voca i povréa u 1887. godini. Iste godine nemacki ribari pocinju da
koriste mehanizam aukcije za prodaju ulova pri pristanku u luku (Cassidy, 1967).

Znacaj aukcijske prodaje prepoznat je u (Hinterleitner et al., 2015):
» Unapredenju efikasnosti trgovanja s obzirom da se trgovanje odvija brzo,
pri ¢emu su kupci u prilici da kupe veliku koli¢inu proizvoda i usluga po
transparentnoj ceni. Sa druge strane, prodavac je u prilici da u kratkom

periodu prikupi naloge zainteresovanih kupaca, 1 ostvari u datom trenutku
najvisu prodajnu cenu za svoj proizvod.
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» Javnom otkrivanju cena, koji je od znacaja za informisanje svih ucesnika
unutar odredenog segmenta trziSta, kako su postignute cene na aukciji 1
stvarno zakljucene cene odredenog proizvoda.

Shodno postojanju indikativne cene, aukcijska prodaja se moze organizovati sa
rezervisanom minimalnom cenom (Reserve Price Auction), kod koje se proizvodi
1 usluge fizi¢ki ne prodaju ukoliko se na aukciji ne postigne prethodno definisana
minimalna cena. Takode, ona se moze organizovati i kao prodaja bez minimalne
cene (No Reserve Price Auction), kod koje prodavac nije odredio minimalnu
prodajnu cenu robe, tako da se ona prodaje po najvisoj izlicitiranoj ceni, bez
obzira koliko ona iznosi (Krishna, 2010).

Postoji nekoliko mehanizama aukcijske prodaje, medu kojima su najcesce
u upotrebi (Milgrom, Weber, 1982; Vincent, 1995; Jehiel et al., 2003;
Conitzer, 2009):

> Engleska aukcija (English ili UK Auction), poznata i kao otvorena aukcija sa
cenom na gore. Ovo je u svetskim okvirima najcesc¢a vrsta aukcije. Obicno
se vezuje za prodaju umetnina, ratitetnih vina i alkoholnih pica, antikviteta,
1 ostalog. Ucesnici se medusobno nadmecu postepenim podizanjem
ponudene cene za objekat aukcije. Svaka ponuda mora biti visa od prethodne
za minimalan iznos, ,,aukcijski korak®, prethodno definisan aukcijskim
pravilima. Aukcionar koji vodi aukciju objavljuje pocetnu cenu (najcesce
minimalnu cenu), odnosno verifikuje vrednost trenutno najvise ponude
1 ucesnika koji je oglasio tu ponudu. Aukcija se zavrSava kada nijedan
ucesnik ne zeli da oglasi viSu ponudu od tekuce, gde se kao pobednik aukcije
proglasava ucesnik sa najviSom ponudom.

> Holandska aukcija (Dutch Auction), poznata i kao otvorena aukcija sa
opadaju¢om cenom. Aukcionar objavljuje cenu predmeta aukcije i postepeno
je spusta. Pobednik je ucesnik koji prvi prihvati ponudenu cenu. Ova vrsta
aukcija se Cesto koristi za prodaju lako kvarljivih proizvoda, velikih koli¢ina
istog proizvoda, elektricne energije i energenata, javne ponude drzavnih
obveznica, i ostalog. Iako nije Cesta u poljoprivredi, obicno se vezuju za
prodaju lukovica lala ili rezanog cveca (na tlu Holandije), ulova ribe (na
Islandu), ili duvana (u Kanadi).

> Zapecacena aukcija sa najviSom cenom (Sealed-bid First-price Auctions) - je
vid aukcije kod koje, za razliku od Engleske ili Holandske aukcije, ponudaci
daju jedinstvenu zatvorenu ponudu (najcesée kovertiranu) Ciji sadrzaj
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nije poznat ostalim ucesnicima. Otvaranjem ponuda aukcionar utvrduje
pobednika, odnosno ponudaca sa najviSom ponudenom cenom. Plac¢anjem
ponudene cene najbolji ponudac postaje vlasnik predmeta aukcije.

> Zapecacena aukcija sa drugom najviSom cenom (Sealed-bid Second-price
Auction ili Vickrey Auction) je mehanizmom funkcionisanja veoma slicna
prethodnom tipu aukcije. Razlika je sadrzana samo u tome da je pobednik
ponuda¢ koji je ponudio najviSu cenu, ali pri transferu vlasniStva nad
predmetom aukcije placa po vrednosti drugu najvisu ponudenu cenu.

Iz ugla poljoprivrede, aukcije su Ceste na konkurentnim trzistima na kojima
su vazece cene ugrozene njihovom izrazenom volatilno$¢u (poput cena sveze
ribe, ili odredenog voca i1 povrca). Takode, one su korisne u slucaju prisustva
rizika pada cene proizvoda zbog odredenih preferencija kupaca ka njihovom
kvalitetu (poput cena koris¢ene opreme i mehanizacije, ili kompletnih farmi),
(Vercammen, 2011).

Primera radi, na teritoriji SAD, Kanade, Australije, Velike Britanije ili Holandije,
uobicajena je organizacija aukcijske prodaje polovne mehanizacije i opreme,
obradivog zemljiSta, sto¢nog fonda, svezeg voca 1 povréa, sveze ribe, rezanog
cveda, 1 ostalog. Pojedinacne aukcionarske kompanije, prodaju Cesto organizuju
nekoliko puta godiSnje, ili tokom sezone prispeca proizvoda, na licu mesta, u
prostoru aukcionara, za to predvidenom lokalitetu lokalne zajednice ili na ve¢im
farmama. Ekonomska logika farmera da pristupe aukciji je u smanjenju troSkova
transporta, prodaje i manipulacije nad proizvodom, te izbegavanju rizika da
veci kontigent proizvoda ostane ne prodat kroz zelene pijace ili veletrznice,
kao 1 rizika prodaje po suvise niskim cenama na samom gazdinstvu. Aukcionar
obi¢no uzima proviziju od 10 do 15% vrednosti prodaje kojom pokriva troskove
marketinga, zarade zaposlenih, i zakupa ili odrzavanja objekta aukcije. Aukcija
ima 1 edukativnu funkciju, s obzirom da povezuje poljoprivrednike sa odredenim
obukama, poput nacina pripreme proizvoda za direktnu prodaju (McCoy, 2014).

U savremenim uslovima trgovanja aukcije mogu bitii elektronske (on-line). Kupci
su u prilici da se nadmecu putem interneta bez fizickog prisustva na aukeiji. U
praksi su Ceste kombinovane aukcije, kod kojih se istovremeno nadmecu fizicki
prisutni kupci na aukciji 1 internet kupci.

Osnovna prednost e-aukcija je sadrzana u njenoj prakti¢nosti. Predmeti prodaje su
prethodno vidljivi i detaljno opisani u katalogu na web stranici aukcionara. Sama
aukcija generiSe nize troSkove organizacije i logistike prodaje za prodavca, kao
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1 nize transakcione troskove, odnosno krace vreme prodaje i kompetitivnu cenu
proizvoda. Dostupna je veem broju potencijalnih kupaca sa Sireg geografskog
podrucja, Sto moze biti pretpostavka dostizanja visih cena prodatih proizvoda
(Hartley et al., 2004).

Sarazvojem IT sektora, raste broj on-line aukcijskih ku¢a i registrovanih korisnika.
Narednom tabelom (Tabela 3.5.) prikazane su neke od vodecih e-aukcijskih kuéa.
One su dominantno prisutne na tlu SAD.

Tabela 3.5. Globalno najvece e-aukcije

Naziv sajta

rb. I Sediste Prodajni fokus Specifi¢nosti
e-aukcije
Veoma $irok dijapazon Kupci mogu pristupiti licitaciji ili
1. |E-Bay SAD proizvoda i usluga u trenutnoj kupovini. Preko 100 miliona
ponudi registrovanih korisnika
2. | ShopGoodwill SAD Krajnje s1r‘0k an)rtlman Prvi website za e-aukcije rul.<0v9('ien od
ponudenih proizvoda strane neprofitne organizacije
Ponuda raznorodnih Trgovina bez pla¢anja u novcu, veé
3. [Listia SAD proizvoda koji viSe nisu | putem kompleksnog sistema osvojenih
potrebni ponudacu kredita
Roba siroke potrosnje, IT | Prodaja novih, repariranih ili viskova
4. | Ubid SAD [ oprema i elektronika, nakit, | proizvoda poznatih brendova. Preko 6
umetnine i ostalo miliona registrovanih korisnika
Retki i kolekcionarski
5. | WebStore SAD proizvodi, pr01zqu1 . Rad sajta je podrzan donacijama i
savremene elektronike i reklamama
ostalo

Vel asortiman | St Prza prisup aukfama i
6. | AuctionZi SAD otencijalno ponudenih drzavama uz licitiranje uZivo. PodrZan je

' P potency P od preko 25.000 aukcionara i skoro 13

proizvoda i usluga o .
miliona korisnika
. ” _ Placanje preko PayPal platforme. Preko
7. |iOffer SAD Roba siroke potrosnje milion registrovanih korisnika
rofz(:/r;léia ;i?{%rrzdlrl ;hs 00 Olaksana kupovina uz opseznu pomo¢
8. | Ebid UK P Kate otji'a onu deni'h vezanu za aukcije. Preko 2 miliona
goryap registrovanih korisnika
proizvoda

Izvor: Collins, 2019; Brown, 2019.

207




TRZISTE I TRGOVANJE POLJOPRIVREDNIM PROIZVODIMA

3.8. Robno-berzansko trgovanje
3.8.1. Pojam, znacaj i vrste robnih berzi

Robne berze (Commodity Exchange) je Cesto tesko razdvojiti od aukcijskih
kuca i veletrznica. Danas, u savremenom poslovanju u upotrebi su brojne
definicije za robne berze. Najcesce se definiSu kao mesta suceljavanja ponude
i traznje za nekom robom, bez potrebe neposrednog uvida kupca u ponudenu
robu (Pirrong, 1995). Ona predstavlja instituciju koja sprovodi spajanje
ponude i traznje za odredenom robom, ili hartijama od vrednosti koje u
podlozi imaju datu robu. Njena izvorna funkcija je da centralizuje trziSne
tokove robe, te inicira efikasniju realizaciju poslovnih transakcija, pospesi
rast likvidnosti trziSta i osigura samo trgovanje, kao i da pruzi sledljivost
procesa trgovanja, i drugo (Kovacevi¢, 2014/b).

Robne berze su fizicka ili viruelna trziSta u funkciji trgovanja sirovinama ili
primarnim proizvodima, koji se po nekom osnovu mogu standardizovati.
Drugim re¢ima na njima se kupuju i prodaju prirodni resursi najéesée dobijeni
kao produkti rudarstva ili ekstrakcije (Hard Commodities, poput zlata,
ruda, gume, nafte ili uglja), ili produkti uzgoja (Soft Commodities, poput
poljoprivrednih proizvoda ili stoke), (Khanka, 2014).

Pretpostavke su da re¢ berza vuce korene od prezimena jedne porodice iz Briza
- Flandrije (Van der Beurse). Ona je kroz pet generacija vodila posao vezan za
razmenu materijalnih dobara, a smatra se da je do osnivanja ,,berze” doslo
tokom 1309. godine sa izgradnjom trga ispred njihove kuce, koji je veoma brzo
prerastao u trgovacki i finansijski centar grada (Davis, Dolfsma, 2015)."* Drugi
izvori navode da pojam berza ima korene u francuskoj reci bourse. Veruje se
da je organizacija prve robne berze ustanovljena u gradu Antverpenu u Belgiji
tokom 1460. godine, kada su trgovci zapoceli da donose robu iz Venecije, posto je
Marko Polo prethodno otkrio nestavrno robno bogatstvo srednjeg i dalekog istoka,
prevashodno drago kamenje (Bforever, 2019). U to doba, Antverpen je bio vodeci
finansijski centar i jedan od najbogatijih gradova na svetu. Tokom 1531. godine
ova berza se useljava u posebno za tu namenu sagradeni objekat (prvi objekat na
svetu dizajniran za potrebe robne i finansijske razmene). Nakon nekoliko godina
(1563. godine), osniva se i pariska berza (Bourse de valeurs), a potom i londonska
(Royal exchange) tokom 1566/67. godine (Fashola, 2003; Wiesner Hanks, 2006).

14 Specifi¢no je da je na njihovom domu, koji je predstavljao ishodiste srednjevekovnih
trgovaca robom i novcem, bio postavljen grb oblika kese (lat. bursa).
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Pocetkom XIX veka, robne berze se razvijaju u danas poznate institucije. Od
prvog dana svog osnivanja 1848. godine, Cikaska berza dobija ulogu prve
moderne robne berze. U periodu po zetvi, na berzu su se slivale velike koli¢ine
zitarica, koje su ograni¢ene niskom cenom prethodno neretko propadale
prouzrokujuci Stete proizvodacima (Zaki¢, Stojanovi¢, 2008). Stoga, u cilju
reSenja navedenog problema, grupa biznismena osniva berzu u Cikagu, Chicago
Board of Trade — CBOT, kao mesto na kome se sprovodi standardizovana
trgovina. Na njoj se tri godine kasnije sklapa prvi terminski ugovor, odnosno
»Ugovor do dospeca®, koji je omogucio poljoprivrednim proizvodacima i
trgovini da ugovore isporuku Zitarica na specificirani budu¢i momenat po
unapred preciziranoj ceni (Van Wyk, 2012).

Nedugo zatim, 1872. godine, osniva se robna berza u Kanzas Sitiju (Kansas
City Board of Trade), a zatim i berza pamuka i trgovacka berza u Njujorku
(New York Cotton Exchange i New York Mercantile Exchange). Tokom 1898.
godine, osniva se i1 Cikaska trgovacka berza (Chicago Mercantile Exchange
- CME). Procenjuje se da se danas preko 60% trgovine fjuCers ugovorima na
tlu SAD realizuje na CBOT 1 CME, ili skoro 40% globalne trgovine ovim
ugovorima (CME Group, 2019).

Znacaj robnih berzi prepoznat je u (Stojanovié¢, 2011; Rashid, 2015):

¢ Objedinjavanju ponude i traznje neke robe na jednom mestu;

¢ Obezbedenju transparentnog trziSta na kome se uz niske transakcione troskove
moze izvrSiti transfer robe sa prodavca na kupca;

e Pruzanju sigurnosti trgovanja, s obzirom da poseduje institucionalne
mehanizme zastite svih ucesnika u trgovanju;

¢ Javnom objavljivanju cena robe kojima je trgovano;

e Predvidanju cena osnovnih roba unutar bliZzeg vremenskog horizonta;

¢ Transferu rizika, odnosno primeni hedzing strategija u upravljanju rizikom sa
kojim se susrecu poljoprivredni proizvodaci; 1 ostalom.

3.8.2. Ucesnici na robnim berzama

Iako se na robnim berzama mogu organizovati transakcije i dnevne, i1 terminske
trgovine, terminska trzista najéeS¢e okupljaju veci broj aktera's. Prema funkciji

15 Spot trgovanje ima sve manji znacaj za poljoprivredu, kako je sa razvojem berzanskog
poslovanja ovaj vid trgovanja poljoprivrednim proizvodima sveden na minimum.
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koju obavljaju na trzistu, ucesnici na robnim beryama se mogu klasifikovati kao
(Baird, 1993; Bouchoux, 2010; Alexandridis, Zapranis, 2013; Kovacevi¢, 2015):

e Berzanski posrednici—predstavljaju pravna lica autorizovana za ugovaranje
1 realizaciju berzanskih poslova. Generalno se svrstavaju u dve grupe:

- Brokere (Brokers) — pravna lica koja sprovode kupoprodaju berzanskih
ugovora ili robe na zahtev, 1 u ime nalogodavca, ostvarujuéi za ove usluge
proviziju (brokerazu), ili nastupaju za svoj racun i u svoje ime, pri cemu
ostvaren profit grade na nepodudaranju cena robe ili terminskih ugovora u
trenutku kupovine 1 prodaje.

- Dilere (Dilers) - pravna lica koja nisu vezana za eksterne klijente. Oni vrSe
kupoprodajne transakcije isklju¢ivo za svoj racun 1 u svoje ime.

o Market mejkeri (Market makers) — su od posebnog znac¢aja u terminskom
poslovanju. Primarno obezbeduju neophodnu likvidnost terminske berze.
Oni se obavezuju da ¢e konstantno davati i1 pratiti kupovnu i prodajnu
cenu terminskog ugovora na berzi, odnosno od njih se zahteva da generiSu
maksimalni ,,raspon‘ izmedu kupovnih i prodajnih cena. Oni preuzimaju
onaj deo rizika koji komercijalni hedZeri Zele da privremeno transferisu,
ili totalno neutraliSu. Shodno specifiénim obavezama ostvaruju povlaséen
status u radu berzi.

o Spekulanti (Speculators) — realizuju zaradu i profit na razlici u ceni
terminskih ugovora kojima posluju, odnosno vrSe apsorpciju rizika
shodno ocekivanom profitu od cenovne varijabilnosti robe. Oni vrse
poslovne transakcije, uprkos ¢injenici da ne poseduju aktivu vezanu za
terminski ugovor. Ugovore u posedu zatvaraju samo kroz finansijske
transakcije. Sa market mejkerima dele neZeljeni investicioni rizik
hedzera, pokrivaju¢i funkciju osiguranja Citavog trziSta. Preciznije, oni
preuzimaju krajnji rizik koji ne Zele ni hedZeri ni market mejkeri. Njihov
znacaj za razvoj terminskog trzista je ogroman, s obzirom da povecavaju
obim trgovanja, odnosno uti¢u na likvidnost standardizovanih terminskih
ugovora. Kao najce$¢i i obimom trgovine najznacajniji Spekulanti,
najcesce se pojavljuju investicioni fondovi.

o Hedzeri (Hedgers) su akteri prisutni na robnim berzama (poput
poljoprivrednih proizvodaca ili preradivaca), koji se putem transakcija
sa robnim derivatima $tite, pre svega od neodgovaraju¢ih cenovnih
trendova proizvoda. U praksi postoje dva tipa hedzing transakcija, 1
to kupovne (Long ili Input Hedge), odnosno prodajne (Short Hedge).
Prvim se najcesce §titi od potencijalnog rasta cene inputa neophodnih za
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poljoprivrednu proizvodnju, ili preradu u budu¢em periodu, do se drugim
proizvodac stiti od pada cene proizvoda u determinisanom periodu.

e Blok trgovci (Block Traders) predstavljaju pravna lica aktivna u trgovini
na berzi, ali isklju¢ivo u velikim sumama (sa minimum 200 hiljada USD),
ili sa velikim brojem robnih derivata (preko 10 hiljada ugovora) ¢ija je
cena prethodno dogovorena. Njihovo prisustvo je sve ¢eS¢e u poslovanju
berzi. Primera radi sredinom 60’ godina proslog veka, na svetskim
berzama je godis$nje vrSeno oko 2 hiljade blok kupoprodaja, dok je danas
svakog meseca prisutno skoro 150 hiljada ovakvih kupoprodaja.

o Arbitrazeri(Arbitrageurs)suakterinaberzikoji zaraduju tako Sto ostvaruju
razliku u ceni kroz transakcije nad istim berzanskim instrumentom ali na
razli¢itim svetskim berzama.

e Robni fondovi (Commodity Funds) predstavljaju pravne subjekte sa
licencom za rad na berzi. Osposobljeni su za ulaganja u standardizovane
terminske instrumente i robu. Fondovi nastoje da prate cene osnovnih roba
i prirodnih resursa. U funkciji su podrske investitorima kojima fali znanja
vezano za robno trgovanje da izvrSe ulaganje u prethodno kreirani fond
voden od strane profesionalnog menadzmenta. Njihovo postojanje je od
znacaja za robne berze, s obzirom da trguju u velikom obimu. Najcesce
su van investicionih fondova aktivnih na trzistu kapitala, odnosno nije
dozvoljeno da imaju identi¢no upravljacko telo. Prethodno je utemeljeno
na Cinjenici da eventualni gubici unutar robnih fondova mogu nadrasti
ukupan kapital fonda, ¢ime bi doveli do bankrota sve investicione fondove
unutar jednog druStva za upravljanje investicionim fondovima.

3.8.3. Spot robno-berzansko trgovanje

Dnevno ili spot robno-berzansko trziste karakteriSe da se po zakljucenju
berzanskog posla isporuka robe vrsi u roku od nekoliko dana (najcesce pet).
Obim trgovanja poljoprivrednim proizvodima na spot robnim berzama, ili
trgovanje drugom robom kod koje su transportni troskovi od velikog uticaja
na njenu cenu, globalno pokazuje negativan trend. Ovo je prouzrokovano
razvojem IT sektora, koji je omogucio direktno povezivanje aktera u trgovini
¢ime se izbegavaju troskovi berzanskih provizija i transporta do berzanskog
mesta isporuke robe (Jankovi¢ et al., 2018).

Spot robna berza se osniva sa osnovnim zadatkom da dozvoli transakcije nad
robom (kupovinuiprodaju)isklju¢ujuc¢ineposredanuvid kupacauraspolozivu
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robu. Ova karakteristika je primarno distancira od veletrznica. Na njima je
dozvoljena kupoprodaja samo one robe koja podleze standardizaciji, gde se
njen kvalitet moZe determinisati analizom u akreditovanim laboratorijama
(Kovacevic, 2002).

Razvoj spot robnih berzi je primarno pod uticajem sledecih ¢inioca (Koester,
Zari¢, 2009; Andelic¢ et al., 2016):

» Mogucénosti standardizacije - na robnoj berzi se trguje robom koja je
standardnog kvaliteta. Standarde kvaliteta robe merodavne za trgovanje
determiniSe sama berza svojim pravilnikom.'* Njime se definiSe i termin
bonifikacije prisutne robe, koja omogucava umanjenje dela cene ili
prisustvo premije na ostvarenu berzansku cenu ukoliko dode do odstupanja
garantovanih parametara kvaliteta proizvoda.

» Postojanja dovoljnih koli¢ina proizvoda ujednacenog kvaliteta u ponudi
na trzistu.
» Prisustva dovoljnog obima traznje za proizvodom.

» Funkcionisanja kontrolnih laboratorija, inspekcijskih organa, i drugih
ustanova koje mogu odrediti kvalitet proizvoda u slucaju spora.

» Postojanja slobodnog i konkurentnog trzista - odsustvo odgovarajuceg
stepena konkurentnosti trziSta onemogucava formiranje realne trziSne
cene robe proistekle iz odnosa suceljene ponude i traznje. Kontrolom
cena robe smanjuje se njihova volatilnost, odnosno umanjuje se potreba
za upravljanjem cenovnim rizicima, §to dovodi do pada obima trgovanja
na robnoj berzi.

Akterima na spot trzi$tu je omoguceno da vrlo efikasno uz transparentne cene
izvrSe kupoprodaju robe. Stoga, spot robno-berzansko trziSte ima i funkciju
obezbedenja referentne cene za odredeni proizvod (Madlener, Kaufmann, 2002).

3.8.4. Terminsko robno-berzansko trgovanje

Na terminskom robno-berzanskom trziStu trguje se standardizovanim terminskim
ugovorima, ili kako se drugacije nazivaju derivatima, odnosno izvedenim

16 Izbor adekvatnog standarda po kome ¢e se trgovati na berzi podrazumeva zadovoljenje potreba
vecine kupaca. Takode, on zahteva da skladiSta na podru¢ju trgovanja pruzaju mogucnost
klasifikacije i ¢uvanja robe u skladu sa navedenim standardom. Takode, odabrani standard
mora biti verifikovan od strane akreditovane institucije, koja bi u slu¢aju spora mogla izvrSiti
dodatnu analizu kvaliteta robe prema procedurama prethodno definisanog standarda.
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hartijama od vrednosti (Derivative Securities). Naziv derivati potice iz Cinjenice
da su ovo finansijski instrumenti ¢ija je vrednost proistekla iz neke druge vrste
aktive koja je u njihovoj podlozi. To mogu biti roba (poput, poljoprivrednih
proizvoda, nafte ili metala), finansijska sredstva (poput, akcija, deonica ili
obveznica), indeksi, kamatna stopa, valute, ili neke druge izvedene hartije od
vrednosti (Ferrarini, 1998).

Derivati predstavljaju finansijske inovacije koje prati rapidan razvoj na
finansijskom trziStu tokom poslednje Cetiri decenije. Primarno su nastali iz
potrebe za upravljanjem rizikom, prouzrokovanim rastom generalnog nivoa
rizika na finansijskim i robnim trziStima. Njihova trgovina danas prevazilazi
obim prometa mnogih klasi¢nih finansijskih instrumenata, uz procene daljeg
rasta obima trgovanja. Konstantnim razvojem i1 uvodenjem novih derivata
na finansijska i robna trziSta dodatno se usavrSava mehanizam eliminacije ili
minimiziranja rizika poslovanja (Kumali¢, 2013).

Za trziSte robnih derivata je karakteristicno da se trgovina robom odnosi na
neki bududi trenutak. Trgovinu najc¢esce ne prati fizicka isporuka robe, ve¢ se
zakljuCeni derivatni ugovori zatvaraju isplatom kupca prodavcu ili obrnuto,
u zavisnosti od postignute trziSne cene robe u trenutku zatvaranja ugovora
(Kovacevi¢ et al., 2017b).

Standardizovani terminski ugovori slicni danasnjoj formi, pojavili su se tokom
XVII veka. Adekvatan primer pretee savremenog berzanskog trgovanja
robnim derivatima moze biti terminska trgovina u Japanu i Holandiji. Japan
je organizovao trgovinu kuponima za pirina¢”. Sa druge strane, u Holandiji
se trgovalo derivatima hartija od vrednosti sa podlogom u lukovicama lala
(Day, 2004; Zaki¢, Stojanovi¢, 2008). Najve¢i obim trgovanja na trziStu
standardizovanih terminskih ugovora se ostvaruje fjucers ugovorima (Futures)
1 opcionim ugovorima (Options). FjuCersima se trguje isklju¢ivo na berzi, dok
se opcijama u manjem obimu trguje 1 vanberzanski.

Distinkcija izmedu spot robno-berzanskog i terminskog trgovanja je ta Sto
terminski ugovori predstavljaju finansijske instrumente koji su globalno

17 U cilju prevazilazenja problema proisteklih iz nestabilnosti anualnih prihoda, vlasnici nad
zemljiStem u Japanu transportovali su sve viskove pirinca po Zetvi ka gradovima Osaka i
Edo. Tamo je shodno potrebi pirina¢ bio uskladisten ili prodavan. Kao potvrdu o uskladistenju
dobijali su priznanicu sli¢nu robnom zapisu (Rice Ticket), koju su mogli naknadno da prodaju.
Na ovaj nacin su dobili moguénost kontrole budu¢ih prihoda i upravljanja rizikom oscilacija
prinosa. Priznanice su vremenom postale opsteprihvaceni finansijski instrument koji je
olaksavao poslovne transakcije (Bakken, 1966).
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regulisani adekvatnom legislativom. Primera radi u EU su definisani
jedinstvenom EU regulativom (MiFID II - Markets in Financial Instruments
Directive). Njom je mehanizam rada sa svim derivatima unificiran, bilo da je re¢
o robnim, finansijskim ili kompleksnijim ,,egzoticnim* terminskim ugovorima
(EC, 2014). Sa druge strane, inicirano negativnim efektima svetske finansijske
krize sa pocetka XX veka, izvrSena je detaljna regulacija OTC derivatnog trzista,
te definisanje svih elemenata robnog i finansijskog berzanskog poslovanja, uz
neizostavnost uspostavljanja kliringa (EMIR - European Market Infrastructure
Regulation), (EC, 2012b).

3.8.4.1. Mehanizam trgovanja na terminskoj robnoj berzi

S obzirom da se kupo-prodaja robe na terminskim robnim berzama vrsi u
nekom periodu u buducnosti, postoji realna mogucnost da ¢e usled nepovoljnog
kretanja cene robe, strana koja belezi gubitak u trgovanju odustati od izvrSenja
terminskog ugovora.

Primera radi, u maju sa isporukom u novembru izvrSena je kupo-prodaja
fjucers ugovora na kukuruz po ceni od 152 USD/t. Veli¢ina ugovora je
standardizovana na 100 t. Ukoliko bi se pretpostavilo da je na dan dospeca
ugovora (novembar) cena kukuruza na trzistu bila 200 USD/t, kupac ugovora
(proizvodac) bi realizacijom fjucersa izgubio 48 USD/t, odnosno 4.800 USD
za ceo ugovor od 100 t, u odnosu da je kukuruz u tom trenutku prodao na
trziStu. Pretpostavivsi suprotnu situaciju da je u posmatranom periodu cena
kukuruza pala na 102 USD/t, prodavac ugovora (preradivacka industrija) bi
bio u situaciju da u trenutku realizacije fjucersa kukuruz moze kupiti jeftinije
na trziStu za 50 USD/t u odnosu na cenu koja je dogovorena u terminskom
ugovoru. Da bi se izbeglo odustajanje od izvrSenja terminskih ugovora uvedene
su obavezne nov¢ane garancije kupca i prodavca fjucersa, koje se polazu pri
njegovom zakljucenju.

Stoga, jedan od osnovnih preduslova terminskog poslovanja je uspostavljanje
efikasnog mehanizma kliringa. Klirinska kuca je institucija koja ima zadatak da
prima garantne depozite u¢esnika u trgovanju terminskim ugovorima i da se stara o
njihovom odrZavanju. Nov¢ani iznos trgovca na garantnom racunu mora uvek biti
veci od gubitka koji bi potencijalno pretrpeo u trgovanju terminskim ugovorom, pri
¢emu gubi motiv da odustane od izvrSenja berzanske transakcije (Pirrong, 2011).

Klirinska ku¢a ima ulogu tre¢e ugovorne strane u terminskim poslovima,
garantujuci izvrSenje trgovinske transakcije na terminskoj berzi. Zbog ovoga
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kupci 1 prodavci stupaju u medusobne ugovorne transakcije na berzi samo
preko klirinske kuce. Primera radi, klijent nalaze posredniku na berzi da izvrsi
kupovinu ili prodaju nekog derivatnog ugovora. U slucaju da posrednik na berzi
nije direktno ukljucen u rad klirinSke kuce, on preusmerava nalog ka ¢lanu
klirinske kuce, polazuéi u isto vreme definisani iznos novca na marginski racun.
Prethodno, klirinka kuca vrsi proveru boniteta klijenta, kao i1 nivo raspolozivih
novcanih sredstava, nakon ¢ega daje saglasnost za izvrSenje naloga (Geva, 1991;
Kovacevi¢ et al., 2016/a).

Sigurnost realizacije ugovorne obaveze (terminskog ugovora) je obezbedena
polaganjem novcanih iznosa (margina) u vidu garantnih depozita. Margina
je garant da strana koja gubi na terminskom trziStnu nece eskivirati izvrSenje
ugovora. NaglaSavamo da kod fjucers ugovora obe ugovorne strane moraju
poloziti novac na marginski ra¢un. Sa druge strane kod opcija ovu obavezu ima
samo prodavac ugovora. U funkciji su dva tipa margina (Kim, Oppenheimer,
2002; Laopodis, 2013):

¢ Inicijalna margina (/nitial Margin);
e Margina za odrzavanje (Maintenance Margin).

Inicijalna margina se polaze na prethodno otvoreni raCun kod klirinske kuce
pre otvaranja ugovora. Njenu visinu determini§e berza zavisno od vrste aktive
u podlozi ugovora. Sa druge strane, margina za odrZavanje oznacava najmanje
zahtevani iznos novc¢anih sredstava koji klijent mora posedovati na svom racunu.
Padom sredstava ispod prethodno definisanog nivoa na marginskom racunu,
klijent se poziva od strane klirinske kuce da izvrsi uplatu nedostajuceg iznosa
sredstava (Shanker, 2014). Marginski racuni trpe dnevno saldiranje shodno
dnevnom kretanju cena terminskih ugovora, a ono se sprovodi u odnosu na cenu
za saldiranje (Settlement Price), kojom se definiSe dnevni nivo dobiti/gubitka po
terminskom ugovoru i nivo zahteva za dopunu margine. Ona najceSc¢e predstavlja
prosecnu cenu po kojoj je vrSena trgovina ugovorom tokom odredenog dana
(Chisholm, 2010).

U odnosu na cenu za saldiranje marginskih racuna, ostvareni nov¢ani dobici
se transferiSu ka raCunu ugovorne strane koja je u dobitku. Stoga, pri rastu
pomenute cene, vrsi se transfer novca izmedu marginskih racuna, sa prodavca
na kupca terminskog ugovora, i obratno, pri padu pomenute cene, vr3i se transfer
novac sa kupca na prodavca terminskog ugovora. Na ovaj nacin klirinSka
kuca zauzima stav kupca u onosu na prodavca terminskog ugovora, odnosno
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zauzima stav prodavca u odnosu na kupca terminskog ugovora. Posmatrano
iz ovog ugla, neposredno poznavanje kupca i prodavca derivata nije potrebno,
pri cemu se njihovo personalno poverenje transferise u institucionalno (Zakic,
Kovacevi¢, 2012).

Jedna od prvih klirinskih kuéa ustanovljena je u Cikagu u sklopu CBOT (The
Clearing Corporation - CCorp) kao posledica potrebe za podizanjem sigurnosti
berzanskog trgovanja. Ubrzo poSto su uvideli znacaj postojanja kliringa,
regulatorna tela na teritoriji SAD obavezuje prisustvo kliringa kod svih robno-
berzanskih transakcija. Naknadno je nalozeno da se klirinSke kuce dislociraju
od berzi, kako se pri njihovom potencijalnom bankrotu ne bi ugrozilo postojanje
terminske berze u ¢ijem sastavu posluju, s obzirom da na sebe prihvataju rizik
garantovanja trgovanja (Loader, 2005). U globalu, danas se susre¢emo sa oba
tipa klirinskih kuca, 1 berzanskih i nezavisnih.

3.8.4.2. Fjucers ugovori

Visoko standardizovani ugovori koji se odnose na kupovinu ili prodaju prethodno
definisane aktive u nekom budu¢em momentu, nazivaju se fjucers ugovori. Sa
aspekta trgovine poljoprivrednim proizvodima oni imaju dosta sli¢nosti, ali i
razlika u poredenju sa forvard ugovorima. Standardizovani su u pogledu termina
dospeca ugovora (obi¢no je definisano nekoliko termina za isporuku fjuersa
u toku kalendarske godine), koli¢ine i kvaliteta poljoprivrednih proizvoda, i
mesta isporuke. Visoka standardizacija im omogucava likvidnost 1 sekundarno
trgovanje (Kovacevic, 2013).

Stoga, fjucers omogucava ugovornoj strani da zaklju¢i cenu hartije od vrednosti
ili odredene robe na neki bududi trenutak (datum prestanka vaznosti ugovora
1 visina cene aktive su unapred poznati). Za razliku od forvarda, fjucersi
imaju znacajnu sigurnost izvrSenja ugovorne obaveze. Ovo se obezbeduje
mehanizmom propisanog polaganja iznosa ,,margine“ od strane kupca i1
prodavca kod klirinske kuce.

Tabela 3.6. Fjucersi na odredene poljoprivredne prozvode i robne berze u SAD
na kojima se njima primarno trguje

Aktiva u podlozi fjucersa Standardna veli¢ina Berza na l‘(ojoj Vse primarno
ugovora trguje fju¢ersom
Kakao 10t NYBT
Kafa 37.500 Ib NYBT
Sok od pomorandze 15.000 Ib NYBT
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Aktiva u podlozi fjucersa Standardna veli¢ina Berza na l.(ojoj Vse primarno
ugovora trguje fju¢ersom
Kukuruz 5.000 bsh CBOT
PSenica 5.000 bsh CBOT
Soja 5.000 bsh CBOT
Zob 5.000 bsh CBOT
Goveda 40.000 Ib CME
Svinje 40.000 1b CME
Svinjske polutke 40.000 1b CME

Izvor: Eri¢ et al., 2007.

Uglavnom se trguje sa fjucersima vezanim za: valute; kamatne stope; akcije i
drzavne obveznice; finansijske 1 druge indekse; robu (poput zlata, bakra, sirove
nafte, prirodnog gasa, poljoprivrednih proizvoda, i drugog); uslove vremena
(poput koli¢ine padavina ili temperaturne sume), (Brockett et al., 2005; Nekhili
et al., 2021). Prethodnom tabelom su prikazani neki od osnovnih fjucersa (sa
aspekta vrste 1 koli¢ine aktive obuhvacene pojedinacnim ugovorom) kojima se

trguje na robnim berzama u SAD (Tabela 3.6.).

Kupac fjucers ugovora zauzima dugu poziciju (Long Position) ocekujudi rast cene
proizvoda na spot trziStu, ¢ime bi ostvario profit sadrzan u razlici izmedu vise
spot 1 nize ugovorene cene proizvoda. Sa druge strane, prodavac fjucers ugovora
prihvata kratku poziciju (Short Position) ocekujuci pad cene proizvoda na spot

trziStu sa protokom vremena (Wu et al., 2017), (Grafikon 3.3. 1 Grafikon 3.4.).

Grafikon 3.3. Profit grafikon kupca fjucers ugovora

Profit

Cena aktive
na fjucersu

Spot cena aktive

Izvor: modifikovano prema Hunt, Terry, 2018.
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Pregledom linije profita na grafikonima 3.3. 1 3.4. moze se videti da u slucaju
kad kupac ostvaruje dobitak u transakciji sa fjuersom, prodavac belezi istovetan
gubitak. Suprotno ovome, dobitak prodavca se vrednosno izjednaCava sa
gubitkom kupca. Iz ovoga se zakljuCuje da je suma svih dobitaka na trziStu
fjuersa identi¢na sumi svih gubitaka, odnosno da se radi o trzi$noj ,,igri“ koja
derivira nulti rezultat (Hartzmark, 1987).

Grafikon 3.4. Profit grafikon prodavca fjucers ugovora

Profit

Gubitak

Spot cena aktive

Cena aktive
na fjucersu

Izvor: modifikovano prema Hunt, Terry, 2018.

Preduzimanje adekvatnih hedzing strategija u praksi zahteva dobro pracenje ili
procenu kretanja bazisa. Bazisom se smatra razlika izmedu spot cene neke aktive
i njene fjucers cene za ma koji budu¢i termin isporuke (Symeonidis et al, 2012).
U idealnom slucaju bazis se izjednacava sa nulom, pri ¢emu hedZer po identi¢noj
ceni zatvara fjucers, odnosno prodaje robu (okolnosti perfektnog hedzinga),
(CBOT, 2003). Logika i znacaj pracenja kretanja vrednosti bazisa prikazace se
kroz naredni grafikon (Grafikon 3.5.).
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Grafikon 3.5. Kretanje spot cene pSenice u odnosu na cenu pSenice na
decembarskom fjucersu (kretanje bazisa)

| Cena na fjucers ugovor |

0E bazis

Dmevna - kes cena pienice

jul awvgust septembar oktobar novembar decembar

Izvor: Hipoteticki primer autora.

Prikazanim grafikonom prikazan je odnos izmedu kes cene pSenice i njene cene
vezane za decembarski fjuCers. Kao $to je pomenuto, bazis oznacava razliku
izmedu ovih cena, pri ¢emu je fjucers cena pSenice za troSkove skladistenja
visa od njene kes cene. Kod ovakvog kretanja bazisa drzalac robe na fjucers
trziStu sprovodi takozvani ,,perfektan hedzing“ (Anderson, Danthine, 1981).
Ovakvo kretanje bazisa 1 praktikovanje perfektnog hedzinga je u praksi dosta
retka situacija, kako je razlika izmedu fjucers i ke$ cene robe u praksi visa od
troskova skladistenja.

Treba napomenuti da bazis ima veliki znaCaj u trgovini berzanskim
poljoprivrednim proizvodima. Sa druge strane, otkupljiva¢ Zzitarica u SAD
obi¢no vezuje dnevnu otkupnu cenu za cenu najblizeg terminskog ugovora po
dospecu (Jankovic et al., 2020). Primera radi, cena ,, 25 cents under December*
znaci trenutnu cenu decembarskog ugovora za neku robu umanjenu za 25 USD
centi. Obratno, ukoliko je cena,, 25 cents over December “ ona ¢e podrazumevati
trenutnu cenu decembarskog fjuCersa uvecanu za 25 USD centi. Vrednost
bazisa je prilicno konstantna tokom godine, omogucavaju¢i kreiranje dnevne
trziSne cene neke robe. Bazis je svojevrsna lokalizacija cene fjuCersa. Ona se
moze predstaviti svetskom cenom neke robe koja moze posluziti kao reper za
odredivanje lokalne cene date robe.

Bazis oslikava lokalne trzisne uslove, i direktno je pod uticajem nekoliko
faktora, poput transportnih i skladiSnih troSkova, uslova lokalne ponude i traznje,
troskova manipulacije nad robom, kamata, ili Zeljenog profita. Promene bazisa
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su uzrokovane promenama spot i fjucers cene. Bazis moze da jaca (ukoliko spot
cena raste u odnosu na cenu fjucersa), i u tom slucaju je u sluzbi prodavca, i
obratno, da slabi kada ide na ruku kupcu fjucers ugovora. Takode, dugoro¢na
stabilnost i predvidivost bazisa omogucava kupcima i prodaveima da ukrStanjem
sadasnjih trziSnih i proizvodnih uslova za neku robu 1 istorijskih vrednosti bazisa
predvide ocekivanu cenu proizvoda. Drugim recima, sadasnja vrednost fjucersa
za neki termin uveéana za ocekivani bazis daje ocekivanu trziSnu vrednost robe.

Narednom tabelom dat je primer dnevnog izvestaja trgovine fjucersa na kukuruz
na CBOT (Tabela 3.7.), pri ¢emu pojmovi iz zaglavlja tabele imaju sledece
znacenje: 1 - datum zatvaranja fjucersa; 2 — pocetna cena u trgovanju (u USD
centima po buselu); 3 — maksimalna cena (u USD centima po buselu) dostignuta
u toku dana; 4 - najniza ostvarena cena (u USD centima po buselu) u toku dana;
5 - poslednja zakljucena cena (u USD centima po buselu); 6 - cena saldiranja
fjucersa (u USD centima po buselu); 7 - promena u odnosu na cenu po kojoj se
saldiralo tokom prethodnog dana (u USD centima po buselu); 8 - obim trgovanja
u toku dana (broj fjucers ugovora); 9 - cena saldiranja fjucersa tokom prethodnog
dana (u USD centima po buselu); i 10 - otvorene pozicije (broj fjucers ugovora).

Tabela 3.7. Primer izvestaja vezan za trgovanje fjucersima na kukuruz (CBOT,
dana 13.7.2014.)

PP PP @

Current session Prior day

Date | Open | High Low Last Set Chg Vol Set Op Int
Sep’14 | 360% | 363% | 359% | 362% | 362% 2% | 56.738 | 360% 501.399
Dec’14 | 369 371% | 366% | 370% | 370% 2% | 75280 | 368 Y 574.702
Mar’15 | 380 382 | 379% | 382% | 382 2 Y4 13.209 | 380 % 106.863
May’15 - 390" | 388% | 390% [ 390 % 1% 2.489 388 % 25.933
Jul’l5 397 3973/, 397 397% | 397, 1% 4.386 396 48.290
Sep’15 - 405 403 405 405 2 613 403 11.890
Dec’15 - 410% | 408%: | 410% | 4107, 2 3.088 | 408 Y 65.957
Mar’16 - 420"/, | 417% | 420% | 420/, 2% 194 417 %4 1.791
May’16 - 427 424 Y4 427 427 2% 143 424 Y, 606
Jul’l6 - 4293, | 426% | 429% | 4297, 3 166 426> 1.277
Sep’16 - 4247/ 422 424 | 424/, 2% 7 422 145
Dec’16 - 4217, | 418% | 421% | 421/, 2 155 4183, 2.325
Jul’17 - 4403/, | 439% | 440% | 4407/, 1% 3 439/, 31
Dec’17 - 431 430% | 4302 | 430/, - 17 431 237
Mar’18 - - - 54548 - - 2.440 - 744

Izvor: Preuzeto iz Kovacevié, 2015.
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Da bi se sagledao znacaj standardizovanih terminskih ugovora za razvoj svetske
ekonomije, a posebno trgovinu poljoprivrednim proizvodima, slede¢im tabelama
(Tabela 3.8. 1 Tabela 3.9.) su prikazani podaci vezani za likvidnost globalnog
trziSta fjucers 1 opcionih ugovora u 2016. i 2017. godini. Prikaz je baziran na
podacima trgovanja ostvarenog na 76 svetskih berzi.

U obe posmatrane godine broj sklopljenih ugovora prelazi 25 milijardi godiSnje
(Tabela 3.8.). Na totalu, znatno se vise trguje sa fjuersima. U odnosu na 2009.
godinu, trgovina standardizovanim terminskim ugovrima se u 2017. godini
povecala za preko 42% (Adanacioglu, 2011). U ukupnoj sumi ugovora dominira
trgovina ugovorima na akcije. Sa geografskog aspekta najviSe se trguje na tlu
Severne Amerike i Azije, sa po oko 35% ostvarenih transakcija, odnosno Evrope
skoro 20% realizovanih ugovora. Udeo ugovora na poljoprivredne proizvode u
ukupnom broju transakcija se moze smatrati nedovoljnim (nesto iznad 5%).

Tabela 3.8. Likvidnost svetskog trZista standardizovanih terminskih ugovora (u
2016.12017. godini)

Kategorija 2016. (lljl‘f;") 2017. (lljld;")
Broj ugovora u trgovini
Fjudersi 15.892.093.636 63,0| 14.842.763.368 58,9
Opcije 9.327.920.687 37,0] 10.356.225.382 41,1
Total 25.220.014.323 100,0| 25.198.988.750 100,0
Broj ugovora u trgovini prema tipu ugovora

Na pojedinacne akcije 4.557.835.036 18,1 4.754.265.481 18,9
Na indekse akcija 7.118.040.120 283| 7.515.995.962 29,8
Na kamate 3.514.684.376 13,9 3.967.995.478 15,7
Na valute 3.077.836.865 123| 2.984.103.489 11,8
Na  poljoprivredne | o3, 47, g99 77| 1.306.068.499 53
proizvode

Na energiju 2.214.163.491 88| 2.171.206.765 8,6
Na metale 1.877.347.635 74 1.740.499.534 6,9
Na plemenite metale 312.137.035 1,2 279.133.944 1,1
Na ostalo 615.894.866 2,3 479.719.598 1.9
Total 25.220.014.323 100,0| 25.198.988.750 100,0

Izvor: Modifikovano na osnovu Acworth, 2018.

Terminskim ugovorima na viSe od 40 poljoprivrednih proizvoda se globalno
trguje na 13 svetskih berzi. Prema obimu trgovine, u top 10 ugovora na
poljoprivredne proizvode (Tabela 3.9.) dominiraju proizvodi iz sfere biljne
proizvodnje, specifi¢noratarstva. Oni obuhvataju daleko vise od polovine ukupne
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trgovine ugovorima na poljoprivredne proizvode. Ovo su iskljucivo fjucers
ugovori, a njima se prevashodno trguje na teritoriji Azije. Vidljiva je znacajna
varijabilnost broja pojedina¢nih ugovora sa kojima se trgovalo u 2017. godini
u odnosu na prethodnu godinu. Ovo je najéesc¢e posledica uticaja vremenskih
uslova, i visine ostavrenih prinosa u pojedinim proizvodnim godinama. Stoga,
proizvodna varijabilnost, i prisustvo proizvodnih i cenovnih rizika pripadaju
grupi osnovnih inicijatora primene hedzing strategija u poljoprivredi.

Tabela 3.9. Top 10 standardizovanih terminskih ugovora na poljoprivredne
proizvode prema obimu trgovanja (u 2016. 1 2017. godini)

rb. | Ugovor | Poloprivredni | p o 2017. 2016. Promena
proizvod (u %)
1. Fjucers Sojina sama DCE 162.877.864 388.949.970 -58,1
2. | Fjucers Kukuruz DCE 127.323.949 122.362.964 4,1
3. |Fjuders Kukuruz CBOT 89.876.782 85.625.219 5.0
4. Fjucers Prirodna guma SFE 89.341.052 97.371.256 -8,2
S. Fjucers Repicina satma ZCE 79.736.545 246.267.758 -67,6
6. |Fjugers |Rafinisano DCE 68.046.475 139.157.899 51,1
palmino ulje

7. | Fjuders Beli Secer ZCE 61.073.198 117.293.884 479
8. Fjuders Sojino ulje DCE 57.158.378 94.761.814 -39,7
9. Fjucers Soja CBOT 54.504.169 61.730.753 -11,7
10. | Fjucers Kukuruzni skrob DCE 50.433.910 67.445.264 252
Total - top 10 ugovora na poljoprivredne proizvode 840.372.322 1.420.966.781 -
Total / ugovori na poljoprivredne proizvode 1.306.068.499 1.932.074.899 -
Udeo top 10 ugovora u ukupnoj sumi ugovora na

S . 64,3 73,5 -
poljoprivredne proizvode (u %)

Izvor: FIA, 2018.

Legenda: DCE - Dalian Commodity Exchange, Kina; CBOT - Chicago Board of Trade, SAD;
SFE - Shangai Futures Exchange, Kina; ZCE - Zhengzhou Commodity Exchange, Kina.

Iz ugla poljoprivrede, sve ve¢i znacaj imaju i ugovori na vremenske uslove
(Weather Derivatives). Ovo su standardizovani ugovori u funkciji zastite
poljoprivrednih proizvodaca od rizika nastanka proizvodnih gubitaka izazvanih
nepovoljnim vremenskim prilikama. Udeo ove kategorije u ukupnom broju
ugovora kojima se danas trguje je veoma mali (ispod 1%). Uprkos tome,
suCeljavanje sa sve izrazenijom klimatskom varijabilnos¢u pruza realna
oCekivanja da ¢e agrokompleks sve ceS€e posezati za ovim finanskijskim
instrumentom upravljanja rizikom (Jelo¢nik, 2017).
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3.8.4.3. Opcioni ugovori

Izvedene hartije od vrednosti koje u sebi implementiraju odredena prava nazivaju
se opcijama. Ugovorne strane medusobne odnose ureduju opcionim ugovorom
(Option Contract). Pravno sagledani, ovo su nepotpuni ugovori u kojima jedna
ugovorna strana dobija pravo da kupi/proda neku robu u podlozi ugovora po
prethodno definisanoj ceni, ali nije obavezna da to i uradi. Prodavac opcije ¢e
se povinovati ambiciji kupca zato Sto prodavac (Writer) tokom ulaska u opcioni
ugovor ostvaruje odreden nivo premije (Premium), koja je ujedino i cena opcije
(Hull et al., 2013; Madura, 2015).

Poput fjucersa, 1 opcije su visoko standardizovane u pogledu termina dospeca,
koli¢ine robe na jednom ugovoru, kvaliteta i mesta isporuke robe. Trgovina
opcijama se sprovodi na robnim derivatnim berzama, ali i vanberzanski. Visoka
standardizacija omoguc¢ava njihovu likvidnost i sekundarno trgovanje.

Vlasnik opcije moze u periodu do specificiranog datuma isteka vazenja opcije
da: realizuje opciono pravo; izvrsi prodaju opcionog prava tre¢im licima; ili ne
iskoristi opciju, odnosno dopusti da ona istekne (Unkovi¢ et al., 2010).

Generalno se trguje sa dve osnovne vrste opcija. Na jednoj strani sa kupovnim
opcijama (Call Option), odnosno sa prodajnim opcijama (Put Option). Pomenute
vrste opcija su nezavisni, odvojeni ugovori, kako pojedinano privlace
potencijalne kupce ili prodavce (Lipsey, Chrystal, 2007).

Call opcija je ugovor koji obezbeduje kupcu pravo da izvrsi kupovinu neke robe
po prethodno definisanoj ceni i do definisanog datuma isteka. On pravo moze, ali
nije u obavezi da pravo i iskoristi. Istovremeno, prodavac call opcije je duzan da
izvrsi preuzete obaveze definisane u opcionom ugovoru.

Kod put opcija, kupac raspolaze pravom da neku robu u podlozi opcionog
ugovora proda prodavcu put opcije, pri ¢emu ga opcija na ovo ne obavezuje.
Takode, i ovde prodavac opcije mora izvrsiti ugovornu obavezu ukoliko kupac
to zatrazi. Kao i u prethodnom slucaju cena robe u podlozi opcionog ugovora
i datum do koga se opcija moze realizovati su unapred definisani (Kruizenga,
1956; Stoll, 1969).

Danas se najviSe trguje opcijama na akcije. Shodno mehanizmu funkcionisanja,
one se dele na americke i1 evropske opcije. Americke opcije karakteriSe opciono
pravodase mogurealizovatiubilo kom trenutku do dananjihovogisteka. Evropske
opcije omogucavaju realizaciju opcionog prava isklju¢ivo u danu njenog isteka.
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Oba tipa opcija su zastupljena u trgovini na svim svetskim berzama (Khouw,
Guthner, 2016). Kao odgovor na rastuée zahteve trzista, od skoro je u upotrebi
novi tip opcije (azijski tip) karakteristi¢an po tome Sto se vlasniku daje pravo da
izvrsi kupovinu ili prodaju opcije na neku aktivu, po uprosecenoj ceni sa spot
trziSta tokom perioda vazenja opcije. Ovaj tip opcija se u praksi najcesce koristi
za kupoprodaju valuta, nafte ili metala, pri ¢emu jo$ u potpunosti nije zaZiveo u
trgovini robom. Shodno svojim specifi¢nostima, ovaj tip opcija podrzava visi nivo
sigurnosti realizacije hedzing strategija, ogranicavajuci Spekulativne aktivnosti
(Nielsen, Sandmann, 2003).

Trgovanje opcijama i fucersima na berzi se dosta razlikuje. Kod opcionih ugovora,
kupci placaju punu vrednost premije prodavcima u trenutku kupovine opcije.
Prodavci opcija polazu na marginski racun klirinske kuée depozit. Mehanizam
margina kod opcija ne obuhvata i kupce opcija. Poput trgovanja sa fjuCersima,
sprovodi se dnevni kliring, odnosno uskladivanje cena, gde kod pojave
negativnih odstupanja klirinska kuca nalaze prodavcu da naknadno izvrsi uplatu
finanskijskih sredstva na marginski ra¢un. Sa druge strane, likvidacija opcija 1
fjucersa su dosta sli¢ne. 1z ugla prodavca, kupovina opcije identi¢ne klase, ili iz
ugla kupca, prodaja opcije identicne klase. Takode, trgovina opcijama poznaje
odredena ograniCenja, poput Cinjenice da su investitori ograni¢eni u obimu
trgovanja, sa ciljem omogucavanja zastite od delovanja na cene aktive ili opcije,
koja bi se javila ukoliko bi neko posedovao veliki broj opcija (neo¢ekivana kupo-
prodaja ogromne koli¢ine opcija mogla bi izazvati promenu cene u Zeljenom
smeru), (Clarke, 1992; Sinclair, 2010; Danes, 2014). Logika mehanizma trgovine
opcijama data je kroz sledeca Cetiri grafikona (Grafikoni 3.6. — 3.9.).

Grafikon 3.6. Profit grafikon kupca call opcije

Profit Cena aktive

Gubitak PI'EH'.L]._] a

Strajk cena

Izvor: Modifikovano prema Cohen, 2005.
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Shodno prikazanom na Grafikonu 3.6., sa rastom cene aktive u podlozi opcije na
spot trzistu rasce 1 vrednost opcije. Sa druge strane, shodno Grafikonu 3.7. pad
cene proizvoda na spot trziStu doveSée do ,,umanjenja verovatnoce* aktiviranja
opcije (likvidiranje opcije), tako da bi prodavac kupovne opcije bio u situaciji da

pride profitu, odnosno premiji za neaktiviranje opcije.

Grafikon 3.7. Profit grafikon prodavca call opcije

Strajk cena

Profit

Cena aktive

Gubitak

Izvor: Modifikovano prema Cohen, 2005.

Grafikon 3.8. Profit grafikon kupca put opcije

Profit

Cena aktive

N\

Gubitak

Strajk cena

Izvor: Modifikovano prema Cohen, 2005.

Premija

|
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Na osnovu prikaza na Grafikonu 3.8., pad cene robe na spot trziStu izaziva rast
vrednosti opcija, odnosno raste verovatnoca da bi kupac prodajnih opcija odlucio
da prodavcu opcija proda robu koja se odnosi na definisane opcione ugovore, ali
prema viSoj ceni od trenutne spot cene.

Shodno prikazu na Grafikonu 3.9., prodavci prodajnih opcija pretpostavljaju da bi
doslo do rasta cene robe u podlozi opcija, odnosno da se spot cena date robe nece
spustiti ispod dogovorene strajk cene, shodno kojoj postoji obaveza prodavca da
kupi ugovorenu koli¢inu robe, te da ¢e time opcija ostati neiskoriS¢ena, pri cemu
bi prodavac zadrzao sumu ugovorene premije (Kovacevi¢, 2014/a).

Grafikon 3.9. Profit grafikon prodavca put opcije

Profit Premija Cena aktive

Gubitak

Strajk cena

Izvor: Modifikovano prema Cohen, 2005.

Utvrdivanje vrednosti opcija — Na vrednost opcija utice nekoliko faktora, tako da
njeno determinisanje zahteva poznavanje odredenih tehnika i modela, Sto je od
uticaja na efikasnu primenu hedzing strateSkog pristupa na opcionom trzistu. Kod
opcija razlikujemo dve vrednosti (Merton, 1973; Margrabe, 1978; Grabbe, 1983;
Brenner, Subrahmanyam, 1994): Vremensku vrednost (fime value); i Stvarnu
vrednost (real value).

Vremenska vrednost oznaCava nov¢anu sumu koju je kupac spreman da plati
za neki opcioni ugovor iznad njene trenutne vrednosti, uz ocekivanje da bi do
trenutka dospeca opcionog ugovora doslo do dodatnog rasta ove vrednosti.
Nasuprot stvarnoj vrednosti koja je objektivna (izraCunava se), kod vremenske
vrednosti do izrazaja dolazi njen Spekulativni karakter, koji se prevashodno bazira
na proceni trziSnih trendova. Napomenimo da pod stvarnom vrednos¢u opcije
podrazumevamo nesrazmeru izmedu cene date aktive definisane u opcionom
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ugovoru i njene sadaSnje cene na trziStu. Ova vrednost je podloZzna promeni
protokom vremena, a zavisno od kretanja cene aktive u podlozi opcije. Stoga,
call opcija ¢e imati stvarnu vrednost u situaciji kada je strajk cena ispod trenutne
trziSne cene datog proizvoda. Adekvatan primer bi bila call opcija za pSenicu,
kod koje je ugovorena strajk cena od 338 USD/t. Ako pretpostavimo trenutnu
cenu na spot trziStu od 428 USD/t, opcija bi imala stvarnu vrednost od 90 USD/t.

3.9. Vanberzansko trgovanje terminskim ugovorima

Karakteristika nestandardizovanih robnih hartija je da sve uslove u pogledu
termina i mesta isporuke, koli¢ine 1 kvaliteta robe, 1 drugo odreduju direktno
ugovorne strane (uslovi nisu unapred odredeni, a potencijalno ni standardizovani,
kao kod terminskih ugovora), ¢ime ucesnici u trgovanju sve atribute vezane
za robu 1 aktivnost njene prodaje prilagodavaju svojim potrebama. Kako nisu
standardizovane, ove robne hartije ne podlezu sekundarnoj tgovini na berzi.
Stoga, ugovorne strane generalno ne mogu iz njih izaci pre roka dospelosti
(Kovacevi¢, 2014/a). U praksi najcesée koris¢eni nestandardizovani terminski
ugovori su forvardi i svopovi.

3.9.1. Forvard ugovori

Forvard (forwards) ugovori su ugovori o kupo-prodaji neke robe na ta¢no
definisan budu¢i momenat, prema ta¢no odredenoj ceni. Isplata oc¢ekivane robe
se uobicajeno vrsi tokom same isporuke robe'®. Forvard ugovori vezuju dve
zainteresovane strane u trgovini, a njihova nestandardizovanost (poput, koli¢ine
1 kvaliteta predmetne robe, mesta i datuma isporuke robe, i drugog) dopusta
kupcu 1 prodavcu da svojevoljno kreiraju sve detalje ugovora. Prednost dogovora
izmedu ugovornih strana u forvard ugovoru je u €injenici da oni mogu ugovor
definisati tako da odgovara njihovim trenutnim ili planiranim potrebama. Kao
osnovni nedostatak ovih ugovora javlja se manjak garancija izvrSenja preuzetnih
ugovornih obaveza obe strane, za razliku od terminskog trgovanja ugovorima na
robnoj berzi (Gottesman, 2016).

Verovatnoc¢a ulaska u gubitak na forvardu inicira izraZen rizik da ugovorna
strana na gubitku ne izvrsi isporuku ili placanje robe, ako je u trenutku dospeca
ugovora isplativije kupiti ili prodati robu u podlozi ugovora (Kuprianov, 1995).
Forvardima se po pravilu trguje vanberzanski, dok postoje primeri u praksi

18 Robni forvardi su Siroko rasprostranjeni i u praksi se naj¢esce nazivaju ,,ugovori na zeleno‘
(Kovacevi¢, Milosevic, 2017).
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da se ovakvom vrstom ugovora u manjem obimu trguje i na robnim berzama,
poput Produktne berze u Novom Sadu (Kovacevi¢, Milosevi¢, 2017).

3.9.2. Svop ugovori

Svopovi (Swaps) predstavljaju ugovore izmedu zainteresovanih strana koji
iniciraju razmenu razliitih nov¢anih tokova (cash flow) na odredeni datum u
buduénosti. Njih ne prati fizicka dostava robe koja je predmet ugovora, ve¢ strana
koja je na dobitku biva isplac¢ena od ugovorne strane koja je na gubitku (Kolb,
Overdahl, 2007; Jelocnik, 2017).

Svopovi se mogu razumeti 1 kao vrsta ,.kladenja“ na kretanje odredene varijable
u buducem periodu, na primer cene Zitarica, poput psenice ili kukuruza. Na
osnovu prognoze za koju veruje da je tacna najceSce Spekulanti (osobe koje
trguju iskljucivo radi ostvarivanja profita) ocekuju da ¢e na isteku svopa ostvariti
profit, odnosno da ¢e se cena u ovom slucaju Zitarica kretati prema njihovim
prognozama (Stout, 2009). Ovim ugovorima, vlasnik robe koja je predmet svop
ugovora primarno osigurava cenu poljoprivrednog proizvoda koji je u njegovom
posedu u buducem periodu (videti viSe u poglavlju 4. Upravljanje rizikom u
trgovanju poljoprivrednim proizvodima).

Svopovi podlezu vanberzanskom trgovanju. Nedostatak standardizacije
ogranic¢ava im sekundarno trgovanje. Kao strana u svopu se najc¢esce javlja banka.
Naspram fjucersa prednost im je ne standardizovanost, odnosno prilagodljivost
specificnim zahtevima ucesnika u trgovini (Kovacevi¢, Jelocnik, 2019). Svop
ugovori su najcesce sastavljeni prema metodologiji propisanoj od strane
International Swaps and Derivatives Association (ISDA), (Flanagan, 2001). U
globalnboj praksi, trgovanje svopovima podrazumeva trgovanje slede¢om vrstom
aktive: akcija; kamatnih stopa ili kamatnih stopa sa razli¢itim valutama; kreditnih
rizika 1 indeksnih kreditnih rizika; kreditnih rizika korpe kreditnih instrumenata;
kursa valuta; stopa inflacije; robe; 1 drugog (Litzenberger, 1992).

Svop ugovorima moZe biti ugovorena i razmena nov¢anih tokova vezanih za
poljoprivredne proizvode, ili neke druge vrste robe (poput, prehrambenih
proizvoda). Kako su nestandardizovani, oni dozvoljavaju trgovcima ugovaranje
specificiranih uslova i rokova trgovine. Osnovni nedostatak im je kao i1 kod
svih nestandardizovanih robnih terminskih ugovora, da iskazuju nelikvidnost,
odnosno da ne podlezu sekundarnoj trgovini, tako da nakon ulaska u ugovorni
odnos gazdinstvo ne moze izaci iz njega poput slucaja kod standardizovanih
terminskih ugovora (Jankovi¢ et al., 2018).

228



TRZISTE I TRGOVANJE POLJOPRIVREDNIM PROIZVODIMA

Semom 3.5. predstavljen je mogu¢ mehanizam finansijske transakcije kod
robnog svop ugovora, gde poljoprivredno preduzece/farma od svop brokera
(banke) prima fiksni nov€ani iznos po toni nekog poljoprivrednog proizvoda za
prethodno ugovorenu koli¢inu proizvoda i vremenski period isporuke. Simultano,
poljoprivredno preduzece/farma za istu koli€¢inu poljoprivrednog proizvoda placa
trziSnu vrednost svop brokeru. Pretpostavka je da ¢e proizvodac prodati svoj
poljoprivredni proizvod po istoj trziSnoj ceni po kojoj 1 vrsi uplatu svop brokeru,
tako da ¢e u svop transakceiji nakon stvarne prodaje poljoprivrednog proizvoda
ostati identi¢an neto iznos koji svop broker plac¢a poljoprivrednom preuzecu/
farmi. Na ovaj nacin proizvoda¢ unapred (pre vremena pristizanja proizvoda,
naprimer pre zetve) osigurava fiksnu cenu za svoj poljoprivredni proizvod.

Sema 3.5. Logika funkcionisanja robnog svop ugovora

Fiksna cena za
poljoprivredni proizvod

Poljoprivredno ~
preduzece M |  Svop broker

Trziéna cena za
poljoprivredni proizvod

Izvor: Modifikovano prema Kovacevi¢, 2015.

Po konsolidaciji vecine ekonomija od posledica globalne finansijske 1
ekonomske krize posle 2008. godine, sve vise je prisutna regulacija svop
trzista, koja zahteva trgovanje svopovima ukljucuju¢i klirinsku kucu, kako bi se
postigao visi nivo sigurnosti izvrSenja pomenutih ugovora. Takode, regulaciona
tela zahtevaju od u¢esnika u trgovanju da prijavljuju izvrSene transakcije, cime
se vrsi svojevrsna ,,fjuCerizacija“ svop trzista (D’avino, 2019).
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POGLAVLIJE 4

UPRAVLJANJE RIZIKOM U TRGOVANJU
POLJOPRIVREDNIM PROIZVODIMA

4.1. Pojam, znacaj i vrste rizika u trgovanju poljoprivrednim proizvodima

Iako postoje razli¢ite definicije rizika, pod njihov zajednicki imenitelj se svodi
¢injenica da rizik predstavlja merljivu verovatnocu nastanka nezeljenog dogadaja
(Waters, 2011). Sa druge strane, ISO 31000 standard (standard za upravljanje
rizikom) definiSe rizik kao dogadaj koji moze uticati na postizanje definisanog
poslovnog cilja (ISO, 2018).

Opstejepoznatodapoljoprivredageneralno predstavljajednuodnajrizi¢nijih grana
privrede (Oatess, 2016). Iz ugla trgovanja, promet poljoprivrednih i prehrambenih
proizvoda izlozen je specificnim vrstama rizika koji nisu karakteristi¢ni za promet
industrijskih proizvoda. Kako se radi o visoko osetljivim proizvodima oni su
tokom vremena veoma podlozni nastanku raznorodnih gubitak, poput smanjenja
kvaliteta proizvoda i kvarenja tokom skladiStenja ili transporta, kala, loma,
rastura, i sli¢nog. Pored navedenog njihov promet ukljucuje i rizike svojstvene
u trgovini ma kojom drugom robom i uslugama, poput rizika vise sile, rizika
nemogucnosti naplate prodate, ili isporuke kupljene robe i usluga, i ostalo.

U grupi najées¢e prisutnih rizika u trgovini poljoprivrednim proizvodima
izdvajaju se (Kahan, 2008): 1) Rizik proizvoda; 2) Rizik naplate; 3) Trzi$ni rizik;
4) Finansijski rizik; i 5) Institucionalni rizik.

4.2. Upravljanje rizikom proizvoda

Rizik proizvoda predstavlja moguénost gubitka u koli¢ini ili kvalitetu
poljoprivrednog, ili prehrambenog proizvoda tokom manipulacije nad
proizvodom, ili tokom njegovog transporta i skladiStenja. Gubici na
proizvodu mogu nastati 1 kao posledica viSe sile, poput prisustva ratnih
razaranja, pozara, poplave, elementarne nepogode, Strajka, i sli¢no. Takode,
gubici mogu biti prouzrokovani i prirodom samih proizvoda, poput kala
(prirodng gubitka tezine), rastura, loma, smanjenja kvaliteta proizvoda zbog
duZzeg stajanja, i sli¢no.
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Instrumenti za upravljanje rizikom proizvoda

Kao segmnent trzi$nih rizika, neophodno je da poljoprivrednicima stoje
na raspolaganju razli€iti instrumenti i alternative za upravljanje rizikom
proizvoda, kao i1 da poseduju, ili da su im dostupna neophodna znanja iz ove
oblasti. Naj¢eS¢i instrument upravljanja ovom vrstom rizika je koriS¢enje
osiguranja u poljoprivredi (Kang, 2007). Primera radi, osiguranjem
poljoprivrednih proizvoda tokom skladiStenja, manipulacije ili transporta,
vlasnik robe transferiSe rizik na osiguravaju¢e drustvo, koje prihvata rizik
zarad premije osiguranja koje se isplacuje kao cena osiguranja (Hall, 1970;
Arych, 2016).

Da bi se sprecilo hemijsko i mikrobiolosko uruSavanje kvaliteta hrane i njeno
propadanje, od davnina su prisutne razliCite tehnike vezane za oCuvanje hrane,
poput njenog susenja, hladenja, zamrzavanja, ili pasterizacije. Stoga, ocuvanje
kvaliteta hrane ukljucuje razliCite korake kojima se odrzavaju njene nutritivne
vrednosti a u krajnjoj liniji 1 postizu maksimalni ekonomski benefit aktera
u trziSnom lancu. Samo ocuvanje kvaliteta poljoprivredno-prehrambenih
proiuzvoda nije usko vezano samo za aktivnosti logistike, distribucije i prodaje
hrane, ve¢ 1 za proceg uzgoj biljaka i Zivotinja, ubiranje plodova i animalnih
proizvoda, njihovu preradu, pakovanje, i drugo (Amit et al., 2017).

Danas, upravljanje rizikom proizvoda vezanim za aktivnosti logistike unapredeno
je primenom savremenih tehnoloskih reSenja u procesu skladistenja, pakovanja
ili transporta odredenih poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda. Na primer, sa
razvojem materijala za pakovanje, linija za pakovanje i tehnologije pakovanja,
ponudeno je osetno produzenje veka trajanja prehrambenog proizvoda, poboljsan
je njihov organolepticki kvaliteti 1 bezbednost, i omoguceno je dodatno Sirenje
asortimana proizvoda (poput, pakovanja proizvoda u ambalazu sa modifikovanom
atmosferom — MAP (Modified atmosphere packaging), odnosno vakumiranjem).
MAP tehnologija je zapocela da se Sire koristi 70’ godina proslog veka kad
su odredene kompanije iz sektora konfekcioniranja i prerade mesa primenile
ovo tehnolosko resenje u cilju dizanja kvaliteta ponude svezeg mesa i mesnih
preradevina u maloprodajnim lancima (Church, 1994).

Transport i skladiStenje proizvoda je danas primarno usmereno na koris¢enje
transportnih sredstava (kamiona sa prikolicom, manjih dostavnih vozila,
brodskih kontejnera, i drugo) i skladiStenih objekata koje odrzavaju nizak
sadrzaj kiseonika (poput, ULO — Ultra low oxygen, DCA - Dynamic controlled
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atmosphere, 1 drugo), kako odsustvo kiseonika potopomaze produzavanje vek
trajanja proizvoda (Raffo et al., 2009).

Svojevrstan vid upravljanjarizikom proizvodamoze predstavljati i implementacija
sertifikacije, Sema kvaliteta i oznacavanja proizvodnih procesa, i poljoprivrednih
1 prehrambenih proizvoda (Botonaki et al., 2006).

4.3. Upravljanje rizikom naplate

Kao 1 kod ostalih vrsta proizvoda, rizik naplate je svojstven i u trgovanju
poljoprivrednim proizvodima. On predstavlja jedan od najznacajnijih rizika,
kao mogucnost da isporucena roba nece biti napla¢ena u nekom koraku kretanja
proizvoda kroz trgovinski lanac. Rizik je svojstven i u domacoj i medunarodnoj
trgovini. Poslovna praksa i etika nalazu da ukoliko kupac upadne u docnju
placanja, da se on prvo pismeno ili usmeno opominje uz davanje razumnog
roka za izvrSenja obaveze, a tek nakon toga vrSi se i aktivacija instrumenata za
obezbedenje naplate.

Instrumenti za upravljanje rizikom naplate

U pogledu nacina za upravljanje ovom vrstom rizika preporucuje se prethodna
provera boniteta potencijalnog kupca ili trgovinskog partnera. Pored osnovnih
pokazatelja poslovanja trziSnih aktera, mogu se koristiti i drugi izvestaji kao izvori
informacija, poput ocene kreditne sposobnosti kompanija od strane renomiranih
kuca za odredivanje rejtinga, izveStaja kreditnih biroa i poreskih organa, novinski
¢lanci, 1 ostalo.

Modeli plac¢anja u trgovanju poljoprivrednim proizvodima najcesc¢e obuhvataju:
Avansno placanje; Placanje po prijemu racuna; Konsignaciju; Akreditive; ili
Bankarske garancije i menice.

Avansno placanje ili placanje unapred daje najvecu zastitu proizvodacu ili
prodavcu, ali donosi 1 najve¢i rizik kupcu robe. Ovde prakti¢no nepostoji rizik
naplate od kupca, s obzirom da je roba placena unapred. Model pruza mogucnost
da se samo odredeni deo iznosa isplati unapred, dok se ostatak plac¢a u toku
transporta, ili tokom ili po prijemu robe (primera radi, 70% vrednosti robe se
placa unapred, pri zakljucenju posla, dok se preostalih 30% isplacuje po isporuci
proizvoda). Model je primenjiv i kod pla¢anja na nacionalnom nivou, kao i kod
spoljne trgovine. NajCeS¢i razlozi primene avansnog placanja su nepostojanje
istorije saradnje sa kupcem, nedovoljna kreditna sposobnost kupca, prisustvo
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visokih rizika u drzavi u koju se izvozi roba, izrazena specifi¢nost proizvoda koja
zahteva njegovu prodaju samo odredenim kupcima, i drugo (Milenkovi¢, 2009;
Zari¢, 2013; Kasavica, 2014).

Metod placanja po prijemu racuna je naCin placanja kod koga se roba
pla¢a nakon njene isporuke, $to povecava rizik naplate prodavca, odnosno
proizvodaca proizvoda, a pogoduje kupcu robe. U praksi se najéesée koristi
u situacijama kada postoji poverenje izmedu kupca i prodavca (postojanje
dobre poslovne istorije), ili kada se kao kupac javlja ekonomski jaka
kompanija sa dobrom reputacijom i izrazenom pregovarackom moci. Model
najcesc¢e podrazumeva determinisanje valute placanja (roka u kome se moze
izvrsiti plac¢anje preuzete robe bez negativnih konsekvenci po kupca robe),
(Tritkovi¢ et al., 2004).

Konsignacija (uz komisionu prodaju) se definise kao model prodajnog komisiona
koji prati 1 uskladiStenje robe (na primer suvih prehrambenih proizvoda lii
alkoholnih pi¢a). Kod nje se komitent (na primer proizvodac) obavezuje da
preda konsignataru prethodno definisanu robu, kako bi je on skladistio u svom
skladiSnom objektu (konsignaciono skladiste), te da je u nekom trenutku proda
treem licu u svoje ime, ali za ra¢un komitenta. Za izvrSenu uslugu skladiStenja
i prodaje robe, konsignator napla¢uje prethodno definisanu proviziju. Ovaj
model je dosta rizican za komitenta, odnosno dosta povoljan za prodavca
robe (konsignatora). Pomenuti model je dosta prisutan u spoljnotrgovinskom
prometu, kad na nacionalnom trziStu domaca kompanija vodi skladiste i promet
uskadiStene robe u svoje ime, ali za racun inostranog klijenta. U ovom slu¢aju rad
konsignacionih skladista je pod nadzorom carinskih organa, kako se proizvodi
carine po fizi¢koj prodaji (Markovi¢, 2015; Touzain, 2018).

Akreditiv je Cesto koriS€en instrumenat u obezbedenju plac¢anja u spoljnoj
trgovini. Nakon potpisivanja kupo-prodajnog ugovora ili dobijanja fakture,
kupac pristupa poslovima otvaranja akreditiva. Kupac daje nalog svojoj
poslovnoj banci da za racun prodavca otvori akreditiv sa spiskom pratecih
dokumenata koje bi prodavac trebalo da obezbedi kako bi se izvrSilo
plac¢anje. Akreditiv obezbeduje visok stepen zaStite 1 kupcu i prodavcu
(Delimedac, 2014). Postoji nekoliko vrsta akreditiva (Zabel, 1966; Fijat,
2004; Andelkovic, 2005):

» Opozivi akreditiv podrazumeva mogucnost povlacenja akreditiva od strane
kupca. Daje maksimalnu zastitu kupcu, a minimalnu prodavcu robe.
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» Neopozivi akreditiv predstavlja neopozivu obavezu banke da izvrsi placanje
po dostavi svih u akreditivu navedenih dokumenata od strane prodavca®.
On moze biti nepotvrden, kada je obavezu isplate preuzela samo banka
kupca®, odnosno potvrden, gde je obavezu isplate akreditiva preuzela banka
sa reputacijom.

» Prenosivi akreditiv daje mogucnost prodavcu poljoprivrednog proizvoda da
akreditiv prenese na trece lice. Ova vrsta akreditiva koristi se kada postoji
poverenje izmedu kupca i prodavca, 1 kada prodavac nema robu koja je
porucena, ve¢ za isporuku angazuje trece lice (na njega prenosi akreditiv).

» Revolving akreditiv se obnavlja automatski sve do dostizanja maksimalnog
(limitiranog) iznosa sredstava naznac¢enog na akreditivu.

» Akceptni akreditiv je takva vrsta akreditiva kod kojeg prodavac nakon
podnosenja svih dokumenata navedenih u akreditivu ne dobija automatski
novcani iznos, ve¢ mu banka izdavalac akreditiva uruuje menicu u visini
podnete fakture. On se koristi u slu¢aju kada je roba prodata na kredit, gde
menica sluzi kao obezbedenje isplate, koja ¢e se izvrsiti najkasnije do datuma
naznacenog na menici.

» Kontraakreditiv predstavlja situaciju kada prodavac zeli da isporuku robe za
koju se obavezao i1 na koju je otvoren akreditiv obavi trece lice, s obzirom
da originalni akreditiv nije prenosiv. Prodavac podnosi originalni akreditiv
svojoj banci koja otvara akreditiv na trece lice, u ovom slucaju stvarnog
isporucioca robe, a kao svoje obezbedenje koristi originalni akreditiv.

» Akreditiv sa crvenom klauzulom predstavlja vrstu akreditiva kod koga
prodavac ima mogucnost podizanja avansa kod korespodentske banke uz
obavezu da dostavi dokumenta navedena u akreditivu. Ukoliko prodavac
navedena dokumenta ne dostavi u naznacenom roku banka izdavalac
akreditiva nadoknaduje Stetu sa pripadajuc¢im troSkovima od korespodentske
banke, koja za tu vrednost duzi kupca poljoprivrednog proizvoda.

» ,,Stand by* akreditiv daje garanciju prodavcu da ¢e izvrsiti placanje u slucaju
neizvrSenja obaveza kupca 1 predstavlja formu bankarske garancije.

19 Dokumenta koja je neophodno dostaviti banci radi isplate treba precizno navesti u akreditivu,
treba imati na umu da banka ne radi sa robom ve¢ sa dokumentima, te da se ne sme ostaviti
nikakav prostor za naknadna tumacenje dokumenata.

20 U slucaju finansijske nestabilnosti u zemlji kupca moze postojati rizik naplate ovakvog
akreditiva.
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Bankarska garancija i menica su vazni i u praksi $iroko primenjeni instrumenti za
upravljanje rizikom naplate. Bankarska garancija je pismena izjava banke kojom
se ona obavezuje prema primaocu garancije da ¢e u slucaju da mu trece lice ne
ispuni ugovorne obaveze po dospelosti naplate ona preuzeti izmirenje obaveze
ukoliko su prethodno ispunjeni svi uslovi navedeni u bankarskoj garanciji. Podela
bankarskih garancija najcesce se vrsi prema zahtevima koji se postavljaju pred
korisnika garancije, kako bi ona u slu€aju potrebe bila aktivna. Dele se na uslovne
1 bezuslovne (Jakimovski, 2020).

Kod uslovnih bankarskih garancija korisnik mora da prilozi banci
dokumentaciju kojom dokazuje da je ispunio svoj deo ugovorenih obaveza.
Kod bezuslovnih bankarskih garancija banka ¢e bezuslovno izvrsiti isplatu
u ma kom sluc¢aju po roku dospelosti ugovornih obaveza ukoliko ih duznik

nije na vreme izvrSio (bez dokazivanja opravdanosti takvog zahteva),
(Mandal, 2021).

Menica je bezuslovan nalog da se izvrsi placanje u skladu sa odredenim
uslovima. Menica po videnju predstavlja nalog banci kupca da izvrsi isplatu
odmah nakon njenog prijema. Kod meni¢nog mehanizma, na odredeno vreme po
preuzimanju robe kupac predaje menicu prodavacu kojom se garantuje izvrSenje
isplate (njenom aktivacijom) u nekom budué¢em trenutku naznacenom na menici
(Moshenskyi, 2008).

4.4. Upravljanje trziSnim rizikom

Trzi8ni rizik je rizik nepovoljne promene cena poljoprivrednih proizvoda ili inputa
za poljoprivrednu proizvodnju. Instrumenti za upravljanje trZiSnim rizikom su:
vertikalna integracija proizvodnje; osiguranje prihoda; ili hedZing strategije (Aid
etal, 2011).

Vertikalna integracija proizvodnje najeS¢e podrazumeva proces u kome
poljoprivredno gazdinstvo vrsi preradu sirovog poljoprivrednog proizvoda
svojim preradnim kapacitetima do faze poluproizvoda ili gotovog proizvoda.
Na ovaj nacin gazdinstvo se u manjoj meri izlaze trZiSnom riziku s obzirom
da se poljoprivredni proizvodi u razli€itim fazama proizvodnje ne prodaju, ve¢
kao sirovinska osnova ulaze u dalju preradu. Takode, ovime gazdinstvo utice na
stvaranje dodatne vrednosti i prihoda (Jelo¢nik, Subi¢, 2020).

Osiguranje prihoda se moze koristiti u svrhu osiguranja cene poljoprivrednog
proizvoda samo ukoliko su ovako kreirane forme polise osiguranja dostupne na
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trzi$tu (one su prihvacene od strane poljoprivrednika u razvijenim zemljama).
Njima se najceS¢e osigurava kompletan prihod gazdinstva (Revenue
insurance), odnosno osigurava se 1 prinos i cena poljoprivrednog proizvoda
(Meuwissen et al., 2003).

HedZing strategije predstavljaju strateski pristup gazdinstva aktivnostima
kupovine i1 prodaje robnih terminskih ugovora. One obuhvataju (Zakié,
Kovacevic, 2012):

1) Hedzing strategije sa standardizovanim terminskim ugovorima;

2) Hedzing strategije sa nestandardizovanim terminskim ugovorima.
Hedzing strategije sa standardizovanim terminskim ugovorima

Standardizovanim terminskim ugovorima trguje se samo na organizovanim
robnim berzama. Stoga, pomenute strategije su primenjive samo na trziStima
sa razvijenim robno-berzanskim sistemom (Kovacevic¢, Ivkov, 2012; Kuzman
etal., 2018). Predstavice se bazicne hedZing strategije sa fjuersima i opcijama.

Hedzing strategije sa fjucersima

U poslovnoj praksi, naj¢e$¢i primer hedzing strategije predstavlja prodaja
fjuCersa na odredeni proizvod (na primer Zzitarice), koji sluzi kao kratkorocna
zamena stvarnoj prodaji proizvoda koja e se tek izvrSiti na spot trZistu u nekom
budu¢em trenutku (Kovacevi¢, 2013).

Primer: Poljoprivredno gazdinstvo u maju mesecu ulazi kao prodavac
merkantilnog kukuruza u fjucers ugovor za novembar mesec po ceni od
180 EUR/t. U novembru zatvara fjucers po ceni od 175 EUR/. Cena koju
gazdinstvo ostvaruje za merkantilni kukuruz njegovom stvarnom prodajom na
trziStu tokom novembra je 175 EUR/t. U Tabeli 4.1. se moze ispratiti rezultat
realizacije pretpostavljene hedZing strategije.
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Tabela 4.1. Zauzimanje kratke hedzing pozicije

Cena kukuruza
Spot cena kukuruza « vex
na fjucers trzistu
Planirana cena Prodaja novembarskog fjudersa
180 EUR/t po ceni od 180 EUR/t
Prodajna cena kukuruza u| Novembarski fjucers se zatvara
novembru 175 EUR/ po ceni od 175 EUR/
Krajnji rezultat
' - zeljena cena 180 EUR/t
Rezultat prodaje Kukuruza v Lev
Rezultat prodaje kukNmza | poviest i frutters i - ostvarena cena na spot
_ = trzi$tu 175 EURA
IBOEURA-IT7S EURL=5 | 1o pup st 175 BURK = profit| _
EUR/t manje od planirane S EURMA - dobit na terminskom trziStu 5
cene EURA
Ukupno  ostvarena  cena
180 EUR/t

Izvor: primer autora.

Srz ideje da se otvara kratka hedzing pozicija lezi u tome da i ukoliko se ostvari
pad cene poljoprivrednog proizvoda na spot trzistu prethodno planirana cena (180
EUR/t) bi¢e obezbedena dobitkom na terminskom ugovoru. Pojednostavljeno
reCeno, ma koliko da gazdinstvo izgubi kroz pad cene kukuruza u periodu april
- novembar na spot trzistu, sa druge strane ¢e za isto toliko prihodovati kroz pad
cene na terminskom trzistu.

Situacija u gornjem primeru podrazumeva da nema promene bazisa, odnosno
da je cena sravnjivanja fjucersa identi¢na ceni po kojoj gazdinstvo prodaje svoj
kukuruz na spot trzistu (ovakva situacija se naziva perfektan hedzing i u praksi
je dosta retka). Najceséa situacija je da zbog velike udaljenosti izmedu mesta sa
kojeg berza preuzima referentnu cenu poljoprivrednog proizvoda za saldiranje
fjucersa i mesta na kome lokalno gazdinstvo prodaje svoj proizvod, ne dolazi do
poklapanja ovih cena.

U prethodnom primeru ukoliko je obracunska cena fjucersa visa od cene po
kojoj gazdinstvo zaista lokalno prodaje kukuruz, krajnji finansijski rezultat ¢e biti
nizi za razliku ove dve cene. U suprotnom slucaju ukoliko je obracunska cena
za saldiranje fjucersa niza od cene po kojoj proizvodac¢ zaista lokalno prodaje
kukuruz, krajnji finansijski rezultat ¢e biti visi za razliku ove dve cene.

Negativna strana primene svih hedzing strategija sa fjuersima je da gazdinstvo
ne moze koristiti pozitivne efekte rasta cene poljoprivrednog proizvoda na trZistu.
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Stoga, da je u prikazanom primeru trziSna cena kukuruza porasla na 190 EUR/A,
gazdinstvo bi izgubilo 10 EUR/t na fjucers trZiStu 1 time umanjilo prodajnu cenu
od 190 EUR/t na ukupno 180 EUR/t.

Slede¢im primerom predstavljena je hedzing strategija gazdinstva kupovinom
fjuCers ugovora na poljoprivredni proizvod.

Primer: Poljoprivredno gazdinstvo dominantno uklju¢eno u stocarsku
proizvodnju o¢ekuje rast cene sojine sacme na lokalnom trziStu i u cilju
obezbedenja povoljnije cene kupuje sojinu saému na fjucers ugovoru sa
isporukom u septembru po ceni od 450 EUR/. U novembru zatvara fjucers
po ceni od 590 EUR/, odnosno cena po kojoj gazdinstvo placa sojinu saému u
septembru je 590 EUR/t. U Tabeli 4.2. se moze pratiti rezultat realizacije ove
hedZing strategije.

Kao 1 kod prethodne hedzing strategije srz ideje otvaranja duge hedzing pozicije
se pronalazi u tome da i ukoliko se ostvari rast kupovne cene poljoprivrednog
inputa na spot trzistu planirana cena (450 EUR/t) bice obezbedena dobitkom na
terminskom ugovoru. Pojednostavljeno receno, koliko god gazdinstvo da izgubi
rastom cene na spotu, istovremeno ¢e za toliko biti u dobitku na terminskom
trziStu. Negativna strana prikazanog hedzinga je Sto se u slucaju pada cene
poljoprivrednog inputa ne moze iskoristiti pozitivan efekat, s obzirom da
¢e u ovom slucaju gazdinstvo na fjuCersu beleziti gubitak istovetan dobitku
ostvarenom po osnovu nize cene inputa na spot trzistu.

Tabela 4.2. Zauzimanje duge hedzZing pozicije

Spot cena Cena sojine sacme
sojine same na fjuders trzistu
Planirana cena Kupovina septembarskog
450 EUR/ fjucersa po ceni od 450 EUR/t
ggﬁ?gﬁizggﬁgjmm ¢ Septembarski ﬁuéers se
500 EUR/t zatvara po ceni od 590 EUR/t

Rezultat kupovine sojine
saCme

590 EUR/t — 450 EUR/A
= 140 EUR/t vise od
planirane kupovne cene

Rezultat na fjuders trzistu
590 EUR/t - 450 EUR/t =
profit 140 EUR/t

Krajnji rezultat
- zeljena cena 450 EUR/t

- ostvarena kupovna cena na spot
trzistu 590 EUR/t

- dobit na terminskom trZistu 140
EUR/

Ukupno ostvarena kupovna cena
450 EUR/t

Izvor: primer autora.
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Prikazana situacija pretpostavlja da nema promene bazisa, odnosno da je cena
sravnjivanja fjucersa identicna ceni po kojoj gazdinstvo kupuje input na spot
trziStu. Ukoliko bi obracunska cena fjucersa bila visa od cene po kojoj gazdinstvo
zaista lokalno kupuje sojinu sa¢mu, krajnja kupovna cena sojine sa¢me bi bila
niza za razliku ove dve cene. U suprotnom slucaju ukoliko bi obracunska cena
za saldiranje fjucersa bila niza od cene po kojoj proizvodac zaista lokalno kupuje
sojinu sacmu, krajnja kupovna cena bi bila visa za razliku ove dve cene.

HedZing strategije sa opcijama

U ovom slucaju hedZing strategije obuhvataju strategije kupovine call 1 put
opcija. HedZing strategije sa opcijama nude vecu fleksibilnost realizacije,
odnosno gazdinstvo moze, ali ne mora iskoristiti opciono pravo, tako da za
razliku od hedzing strategija sa fjucersima u slucaju povoljnog kretanja cene
poljoprivrednog proizvoda moze iskoristiti ponudene benefite (finalna cena nije
fiksirana). Negativna strana hedzZing strategija sa opcijama je cena koStanja opcije
koja moze biti dosta visoka. U narednim primerima predstavljene su hedzing
strategija kupovine call i put opcije.

Strategija kupovine call opcije - preduzima se kod ocekivanja rasta cene
poljoprivrednih proizvoda ili inputa na trziStu. Namera hedzera je da izvrsi
kupovinu call opcije, te da izvrsi njenu aktivaciju u trenutku kada cena na
trziStu bude veca od strajk cene uvecane za premiju i ocekivani profit. Nasuprot
ovome, prodavac opcije ocekuje da neée doci do rasta cene poljoprivrednog
proizvoda ili odredenog inputa, te da ne¢e do¢i do aktiviranja call opcije, kada
bi prodavcu ostao kompletan iznos premije (Kovacevic, 2015).

Primer: Poljoprivredno gazdinstvo aktivno u proizvodnji mleka o¢ekuje porast
cene sojine saéme u narednom periodu. U maju mesecu kupuje call opciju za
isporuku sojine sa¢me u decembru tekuée godine po strajk ceni od 470 EURA,
uz placenu premiju od 20 EUR/t. U Tabeli 4.3. mogu se ispratiti moguci ishodi
pretpostavljene hedzing strategije.
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Tabela 4.3. Strategija kupovine call opcije - moguci ishodi

Cena sojine sa¢me na Stvarna vrednost opcije .
terminskorgl trzistu (EUR/t) (EUR/) - Profit/gubitak (EUR/Y)

370 0 -20
410 0 -20
450 0 -20
470 0 -20
490 20 0

550 80 60

Izvor: primer autora.

Pri ceni sojine saCme nizoj od 470 EUR/t poljoprivredno gazdinstvo nece
aktivirati opciono pravo jer sojinu sacmu moze kupiti jeftinije na spot trzistu u
odnosuna cenu kojaje dogovorenana opcionomugovoru (strajk cena). Prelomna
tacka aktivacije je pri spot ceni za sojinu sacmu od 490 EUR/t, odnosno kod
cene sojine saéme uvecane za placenu premiju. Rastom cene preko 490 EUR/t
zarada kupca opcije raste uporedo sa rastom cene na spot trzistu.

Strategija kupovine put opcije - Put opcija pruza pravo vlasniku da izvrsi prodaju
proizvoda koji je u podlozi opcije prema prethodno ugovorenoj ceni. Ovde trgovac
oc¢ekuje pad trziSne cene proizvoda koji ima u posedu, te Zeli da se osigura da ¢e
ga prodati po viSoj ceni utvrdenoj na put opciji (strajk cena).

Primer: Poljoprivredno gazdinstvo koje se bavi proizvodnjom kukuruza,
tokom meseca maja kupuje novembarsku put opciju koja ima strajk cenu od
178 EURA, uz placawe premije od 12 EUR/. U Tabeli 4.4. mogu se pratiti
moguci ishodi pretpostavljene hedzing strategije.

Tabela 4.4. Strategija kupovine put opcije - moguci ishodi

Cena kukuruza na Stvarna vrednost opcije .
terminskom trZiStu (EUR/t) (EUR/Y) P Profitgubitak (EUR/)

130 48 36
150 28 16
166 12 0

190 0 -12
210 0 -12
270 0 -12

Izvor: primer autora.
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U prethodnom primeru primecuje se da gazdinstvo nece aktivirati opciono pravo
dokle god je cena kukuruza na spot trzistu visa od 178 EUR/, s obzirom da moze
dobiti visu trziSnu cenu od cene na opcionom ugovoru. Padom cene ispod 178
EUR/t opcija ulazi u dobitak, pri ¢emu se prelomna tacka pozicionira kod spot
cene kukuruza od 166 EUR/, kada je placena opciona premija jednaka zaradi
na opciji. Daljim padom cene kukuruza poljoprivrednik belezi dobitak koji je
vrednosno ekvivalentan nivou pada cene.

Hedzing strategije sa nestandardizovanim terminskim ugovorima

Hedzing strategije sa forvard ugovorima - Hedzing strategije sa forvardom
istovetne su sa principom hedzing strategija sa fjuersom. Zasnivaju se na
prodaji proizvoda sa isporukom u nekom buduéem periodu. Veoma cesto
poljoprivredna gazdinstva prodaju proizvod koji je jos u fazi proizvodnje na
njivi, uz obavezu isporuke u sezoni zetve. Ukoliko bi u meduvremenu doslo
do pada cene poljoprivrednog proizvoda gazdinstvo bi se prodajom unapred
zastitilo od nepovoljnog kretanja cene primarnog proizvoda.

Osnovni nedostatak hedZing strategija sa forvardom je u slaboj garanciji izvrSenja
ugovora. U slucaju rasta cene poljoprivrednog proizvoda gazdinstvo ¢e imat
ekonomski interes da ne isporuci proizvod, ve¢ da isti proda na trzistu, i obrnuto,
u slucaju pada cene proizvoda kupac ¢e imati identi¢an motiv da ne ispostuje
forvard ugovor ve¢ da proizvod nabavi na trziStu po nizoj ceni. Za razliku od
fjucers ugovora koji prate nov€ani depoziti (margine) u funkciji garanta izvrSenja
ugovora, u sluc¢aju forvarda ne postoje pomenute institucionalne garancije, ve¢
se kupac i prodavac oslanjaju na medusobnu pozitivnu istoriju poslovanja i
poverenje, ili dogovorno polazu garancije za izvrSenje forvard ugovora.

Hedzing strategije sa svop ugovorima - Svop ugovorima se trguje vanberzanski.
Njih ne prati isporuka robe ve¢ se samo razmenjuju novcéani tokovi. Princip
funkcionisanja hedzing strategija sa svop ugovorima je istovetan hedzing
strategijama sa fjuCersima. HedZing strategijom sa svopovima gazdinstvo
obezbeduje unapred planiranu fiksnu cenu proizvoda, tako §to ¢e u sluc¢aju pada
cene poljoprivrednog proizvoda gubitak na trziStu kompenzovati istovetnim
dobitkom na svop ugovoru.

Kao 1 kod fju€ers ugovora, u slucaju rasta cene poljoprivrednog proizvoda
hedzer ne moZze ostvariti korist, jer ¢e ostvariti gubitak na svop ugovoru koji je
istovetan razlici planirane i trZiSne spot cene proizvoda. Prednost svop ugovora je
u nestandardizovanom karakteru, to jest specifikaciji termina dospeca, koli¢ine i
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kvaliteta proizvoda, i ostalom, koji se mogu kreirati prema potrebama ugovornih
strana, najces¢e trgovaca.

Doduse, i njihova osnovna mana proistice iz nestandardizovanosti, s obzirom da
se njima ne moze sekundarno trgovati, tako da ne dozvoljavaju izlazak ugovornih
strana iz svop ugovora pre roka dospeca.

Primer: Poljoprivredno gazdinstvo angaZzovano u proizvodnji kukuruza, ulazi u
svop ugovor sa poljoprivrednim preduzeéem usmerenim na stocarstvo. Koli¢ina
proizvoda na ugovoru je 1.000 t, a ugovorena cena kukuruza je 170 EUR/.
Poljoprivredno gazdinstvo ocekuje pad cene kukuruza u novembru za kada je
dogovorena isporuka, te zeli da zastiti cenu svog proizvoda, dok poljoprivredno
preduzece ima suprotna oc¢ekivanja, te Zeli da se osigura od rasta cene na trziStu
i situacije da kukuruz placa po viSoj ceni. Kao referentna cena kukuruza na svop
ugovoru precizirana je cena na dan isteka svop ugovora na Matif robnoj berzi.
Rezultati ove hedZing transakcije mogu se ispratiti u Tabeli 4.5.

Tabela 4.5. Mogu¢i ishodi hedzing strategije gazdinstva sa svopom

Cena kukuruza — Cena kukuruza.—- Dobit gazdinstva Ukupno ostvarena
. novembar po kojoj .
novembar Matif se zaista prodaje na svop ugovoru prodajna cena
berza (EUR/t) kukuruz (EUR/) (EUR/) (EUR/N)

130 130 40 170

150 150 20 170

170 170 0 170

190 190 -20 170

210 210 -40 170

270 270 -100 170

Izvor: primer autora.

U slucaju da referentna cena kukuruza bude niza od spot cene, poljoprivredno
gazdinstvo je dobro prognoziralo pad cene i1 dobija iznos razlike izmedu 170
EUR/t 1 cene proizvoda na Matif berzi. Nasuprot prethodnom, ukoliko je cena
iznad 170 EUR/ poljoprivredno preduzece ¢e ostvariti profit po istom principu.
Gazdinstvo je u svim sluc¢ajevima ostvarilo planiranu cenu od 170 EUR/tuz uslov
da se cena na Matif berzi koja je referentna za svop ugovor poklapa sa cenom po
kojoj gazdinstvo zaista 1 prodaje kukuruz na trzistu.

Identi¢no hedzing strategijama sa fjuCersom, i hedzing strategije sa svopom
se mogu okarakterisati kao ,,sistem kladenja na odredenu cenu proizvoda*
(Stankovska, 2017).
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4.5. Upravljanje finansijskim rizikom

Finansijski rizik predstavlja rizik da neki privredni subjekt (poput, gazdinstva)
ne¢e moc¢i da izmiri svoje finansijske obaveze. Ova vrsta rizika karakteristi¢na
je za sve sektore privrede. On obuhvata upravljanje rizikom promene kamatne
stope, deviznog kursa i stope inflacije, odnosno sve pojave karakteristicne
za aktivnosti kod kojih se placanje vrsi u periodu nakon isporuke robe.
(Barjaktarovi¢, 2009; Ljumovi¢, 2016).

Instrumenti za upravljanje finansijskim rizikom

Poput svih privrednih subjekata, 1 subjekti ukljuceni u trgovanje poljoprivrednim
proizvodima imaju potrebe za koriS¢enjem pozajmljenih sredstava. Kreditnim
rizikom gazdinstva ili poljoprivredne kompanije mogu upravljati, na primer
zaduzivanjem po fiksnoj kamatnoj stopi bez devizne klauzule (LaDue, Leatham,
1984). Ukoliko preuzeti kredit podrazumeva varijabilnu kamatnu stopu,
upravljanje rizikom promene kamate stope ,.fiksiranje kamatne stope* moze se
izvrsiti hedzing strategijama sa kamatnim forvardima, fjucersima, opcijama i
svopovima (Endriga, 1993).

Upravljanje deviznim kursom moze se sprovesti zaklju¢enjem kupo-prodajnog
ugovora sa kupcem proizvoda koji sadrzi deviznu klauzulu, ¢ime se gazdinstvo
Stiti od rizika da ukupno potraZivana suma novca nece odstupiti nanize od
planirane, shodno promenama meduvalutnih kurseva. Ovom vrstom rizika moze
se uspesno upravljati koriS¢enjem valutnih forvarda, fjuCersa, opcija, ili svopova
(Overdahl, 2010).

Rizik inflacije ukljucen je u proces prodaje robe (poput poljoprivrednih ili
prehrambenih proizvoda), kada se pla¢anje vr$i u vremenskom periodu nakon
isporuke robe. Visina rizika je direktno korelisana duzinom roka pla¢anja (datom
valutom placanja). Kako bi upravljo ovim rizikom gazdinstvo moZe prodati svoja
potrazivana pre dospeca (faktoring), ili koristiti odredene hedzing strategije sa
svopovima (Mishkin, Schmidt Hebbel, 2001; Neville et al., 2021).

4.6. Upravljanje rizikom zemlje

Rizik zemlje predstavlja rizike koji proizilaze iz politicke 1 finansijske
nestabilnosti, neefikasnog pravnog sistema, ograniavajuce carinske politike,
implementacije neadekvatnih standarda kvaliteta i slabog funkcionisanja sistema
kontrole kvaliteta, 1 drugo. U globalu, karakteristi¢ni su za spoljnotrgovinske
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akstivnosti proizvodaca (Bouchet et al., 2003; Jelenkovié¢, Barjaktarovié, 2010).
Navedeni rizici mogu dovesti do neispunjenja trgovackih ugovora, neizvrSenja
placanja ili isporuke ugovorene robe, tako da pre zakljucenja ma kog (spoljno)
trgovinskog ugovora, neophodno je dobro proceniti rizik drzave ka kojoj su
usmerene trgovinske transakcije.

Instrumenti za upravljanje rizikom zemlje

Upravljanje ovom grupom rizika, primarno se zasniva na dobrom poznavanju
pravnog sistema (obicajnog prava) i politicko-ekonomskih prilka drzave u kojoj
bi se plasirao (izvoz) proizvod/ili iz koje bi se uvezao proizvod, kao i vazec¢ih
standarda kvaliteta poljoprivrednih proizvoda i sistema za utvrdivanje kvaliteta,
1 slicno. Ukoliko bi se procenio visok sistemski rizik koji prati neku trzisSnu
transakciju, preporucljivo je da izvoznik koristi neku od Incoterms medunarodnih
trgovinskih klauzula, poput klauzule EXW (Ex works), kod koje se proizvod
isporucuje u administrativnom prostoru izvoznika, dok kupac (uvoznik) preuzima
odgovornost 1 rizike koji prate uvoz robe.
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POGLAVLIJE 5

MARKETING KONCEPT U POSLOVANJU
U POLJOPRIVREDOM SEKTORU

5.1. Pojam i razvojne faze marketinga

U savremenim uslovima poslovanja poljoprivrednih, i svih drugih privrednih
subjekata, opste prihvacena je primena marketing koncepta. Re¢ marketing
potice od engleske reci market - trziste 1 marketing - trgovanje. Pojam predstavlja
trziSni pristup upravljanja privrednim subjektom, a zasnovan je na trziS$noj
orijentaciji poslovne politike privrednog subjekta (na primer gazdinstva), Sto
znaci da se svaka poslovna odluka mora donositi na bazi procene efekata koje ¢e
ona reflektovati na trziste.

Termin marketing karakteriSu brojne definicije. Americ¢ka asocijacija za
marketing, pomenuti termin definiSe kao: ,,Marketing je aktivnost, skup
institucija 1 procesa za kreiranje, komunikaciju, isporuku i razmenu
ponude koje imaju vrednost za kupce, klijente, partnere, i drustvo u
celini“ (AMA, 2019).

Kotler definiSe marketing kao: ,,aktivnosti analiziranja, organizovanja,
planiranja i kontrole kompanijinih instrumenata orjentisanih ka kupcima,
kao 1 politika 1 aktivnosti usmerenih ka zadovoljenju potreba i zelja odabrane
grupe kupaca uz ostvarivanje odgovarajuceg profita®“ (Kotler, 1967). Iz ugla
marketing menadzera on se moze definisati kao umetnost prodaje proizvoda
(Kotler, 2000).

Marketing kao termin pokriva sve poslovne aktivnosti potrebne za iniciranje
transfera vlasni$tva nad robom i njenom fizickom distribucijom. On obuhvata
¢itav niz usluga i funkcija koje se obavljaju u cilju distribucije robe od
proizvodaca ka potrosacu, isklju¢ujuci pri tome same proizvodne operacije
(Mainard, Beckman, 1952). To je proces planiranja i sprovodenja koncepcija,
cena, promocija i distribucija ideja, robe i usluga, kako bi se kreirala razmena
koja zadovoljava potrebe potrosaca (pojedinaca i organizacija). Stoga, on je
nacin povezivanja privrednog subjekta sa neposrednim okruzenjem i poslovnim
ambijentom (Vasiljevi¢, 1997).

Marketing je skup onih aktivnosti izvedenih od strane pojedinaca ili organizacija,
profitno ili neprofitno orijentisanih, koje omoguéavaju, olakSavaju i osnazuju
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robnu razmenu na zadovoljstvo svih ucesnika (Marcus et al., 1975). Ovo je
proces predvidanja, stimulacije, unapredenja, regulacije i zadovoljavanja potreba
potroSaca i javne traznje za proizvodima, uslugama, organizacijom, ljudstvom,
prostorom i idejama kroz procese razmene (Evans, Berman, 1982).

Marketing koncept se bazira na nekoliko nacela, od kojih se neka mogu slikovito
iskazati kao (Kotler, 1989):

» Treba uciniti sve neophodne radnje da za dati novac kupac dobije adekvatnu
vrednost, kvalitet i zadovoljstvo sadrzano u proizvodu ili usluzi;

» Proizvoditi samo ono §to se moze prodati, a ne pokusavati prodaju onoga Sto
se moze proizvesti;

» Treba voleti kupca, a ne proizvod, odnosno jedini na¢in sluzenja interesu
kompanije je sluZenje interesima njenih klijenata;

» Marketing nije umetnost pronalazenja pametnih nacina da se otarasite onoga
Sto pravite. To je umetnost stvaranja prave vrednosti za kupca, odnosno
umetnost pomaganja klijentu da postane bolji. Re¢ marketinga objedinjuje
kvalitet, uslugu i vrednost;

» Odeljenje za istrazivanje i razvoj je odgovorno za trzi$ni uspeh proizvoda, a
ne odeljenje prodaje;

» Vaznije je uciniti strateski ispravnu stvar od one koja je trenutno profitabilna.

Inicijalno, marketing je poceo da se razvija kao proces povezivanja proizvodnje
1 potro$nje u razvijenim privredama pocetkom XX veka. Kontinuitet razvoja
marketing koncepta prate Cetiri razvojne faze (Porovi¢, Tomin, 2008):

a) Prva faza obuhvata period od pocetka pa do 30’ godina XX veka. Fazu
karakteriSe proizvodna orjentacija, odnosno poslovna politika preduzeca
usmerena na proizvodni proces. Kod nje prodajna funkcija ima samo zadatak
da fizicki proda proizvedene proizvode.

b) Druga faza obuhvata period od 1930. do 1950. godine. KarakteriSe je prodajna
orjentacija preduzeca, odnosno poslovni koncept usmeren ka prodaji i
potroSacu.

c) Trec¢a faza se proteze kroz 50’ godine proslog veka. Karakterise je marketing
orjentacija preduzeca. Ona podrazumeva pracenje potreba potrosaca,
uslovljavajuéi specijalizaciju i segmentiranje trzista, kako bi se u najvecoj
meri zadovoljile potrebe homogenih segmenata kupaca/potrosaca.
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d) Cetvrta faza pokriva period od $ezdesetih godina do danasnjice. Oznacava se
kao koncept marketing kontrole. Kod nje se preduzece potpuno orjentiSe ka
zadovoljenju potreba potrosaca i postaje ,,marketing preduzecée™.

U grupi pitanja na koje marketing treba da definiSe pravi odgovor izdvajaju
se: Kako pravilno odrediti i izabrati odgovaraju¢i trzisni segment? Kako
diferencirati ponudu? Na koji nacin odgovoriti na zahteve potroSaca za nizom
cenom? Kako odgovoriti konkurenciji na nisku cenu? Kako prilagoditi ponudu
individualnim kupcima? Kako postaviti marketing strategiju koja ¢e omoguciti
razvoj preduzeca? Kako razviti uspesan brend? Kako privuéi nove kupce, a stare
uciniti lojalnim? 1 ostalo (Kotler, 2000).

NajceS¢e se izdvajaju tri nacina (nivoa) upravljanja marketingom. Prvi je
definisan kao reagujuc¢i marketing, koji predstavlja odgovor na sadasnje potrebe
trziSta, odnosno proces utvrdivanja trenutnih potreba 1 ispunjavanje istih. Drugi
je anticipativni marketing, koji se zasniva na proceni buducih potreba i nacina
njihovog ispunjavanja. Tre¢i nacin predstavlja kreativni marketing koji pronalazi
proizvode 1 usluge koje trziSte i potrosaci jo§ ne traze, ali koji bi sigurno bili
prihvaceni. Njime privredni subjekt svesno stvara trziSte (Nicin, 2012).

Uspesan marketing koncept podraumeva primenu integrisanog marketinga, to jest
situacije u kojoj sve sluzba u privrednom subjektu rade koordinisano sa ciljem
zadovoljenja potreba potrosaca i stvaranja profita. Prethodno je slikovito objasnjeno
izjavom Davida Packarda direktora kompanije Hewlett-Packard: “Marketing je
previse znacajan da bi bio prepusten marketing odeljenju!” (Hani¢, 2010).

Privredni subjekt veoma retko moze da zadovolji potrebe kompletnog
trziSta. Nisu svi ljubitelji istog sortimenta lubenice, zapakovanog i prethodno
pripremljenog voca i povréa spremnog za jelo, organskih proizvoda, i
ostalog. Shodno ovome, uspeSan marketing koncept svoju misiju zapocinje sa
adekvatnom segmentacijom trZista.

Segmentacija trziSta podrazumeva proces definisanja i podele velikog homogenog
trziSta na jasno prepoznatljive segmente (grupe potrosaca) slicnih potreba, Zelja,
ili karakteristika traznje. Izvodi se sa ciljem osmisljavanja marketing miksa koji
podmiruje ocekivanja svih korisnika u ciljanom segmentu (Grishikashvili et al.,
2014). Po determinaciji trziSnih segmenata privredni subjekt utvrduje koji trzi$ni
segment predstavlja razvojnu Sansu, odnosno cije potrebe on moze zadovoljiti
superiorno. Po odabiru trziSnog segmenta, privredni subjekt za njega razvija
marketinsku ponudu.
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Usled specificnosti poljoprivredno-prehrambenih  proizvoda 1 same
poljoprivrede, tokom 60’ godina XX veka dolazi do specijalizacije marketing
koncepta vezanog za poljoprivredni sektor uz izdvajanje posebne grane
marketinga - agromarketinga. On predstavlja kako marketing poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda, tako i marketing kompletnog agrokompleksa. Tezi
povezivanju svih proizvodnih i prometnih funkcija unutar individualnih
privrednih subjekata aktivnih u agraru. Podrazumeva usmerenost svih aktera
u trziSnom lancu poljoprivrednih proizvoda, od proizvodnje, preko prerade
do distribucije, ka zadovoljenju zahteva i traznje na odredenom trzistu
(Don¢i¢, 2015).

U skladu sa krajnjim ciljem agromarketinga da zadovolji potrebe potrosaca i
pritom generisSe odredeni profit, on se suocava sa izazovom kreiranja i primene
adekvatnog marketing miksa. On je uslovljen prirodom poljoprivredne
proizvodnje, specificnoséu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda i izraZzenim
oscilacijama njihovih cena. [ u slu¢aju agromarketinga osnovnim instrumentima
marketing miksa se smatraju proizvod, cena, distribucija i promocija.

5.2. Instrumenti marketing MIKS-a

Marketing miks je skup marketinskih aktivnosti (instrumenata), koje privredni
subjekt kombinuje 1 koristi kako bi privukao ciljane grupe ka svojim poslovnim
aktivnostima. On najceSc¢e obuhvata skup tako zvanih 4P komponenti: proizvoda
(Product), cene (Price), promocije (Promotion) 1 kanala distribucije (Place).
Instrumente je u praksi moguée kombinovati na neogranien broj na¢ina. Cesto
ukljucuju i petu komponentu, ljude (People), koja je posebno znacajna za trziste
usluga (Krsti¢, 2016).

On se kreira sa ciljem da svi potrosaci dobiju odgovarajuci proizvod ili uslugu,
po odgovarajucoj ceni, u pravo vreme, i uz odgovarajucu promociju. Sinergetsko
delovanje instrumenata marketing miksa obi¢no se poredi analogijom pripreme
kolaca. Naime, jaja, Secer, vanila, maslac i brasno nisu toliko ukusni ako se jedu
pojedinacno, ali pomeSani u odgovarajucoj proporciji, uz pravilnu pripremu
mogu dati izvanredan kola¢ (Vlahovi¢, 2011). Narednom $emom (Sema 5.1.)
predstavljeni su osnovni instrumenti marketing miksa.
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Sema 5.1. Instrumenti marketing miksa

Marketing
milks

Ciljno trziste

E o] Distrillucija
S S Kanali distribucije
%;;:E:jl;ﬂ Pokrivenost trzista
Karakteristike Lokacija

Inventar
Brend Transporti skladistenje
Pakovanje P J
Usluga
Politika vracanj

Eenal Promocija
Ponmrfma. e Promocija prodaje
afusH Reklama

Prodaja na odlozeno

i Ered s Odnosi sa javnoicu

Direktma prodaja

Izvor: Kotler, 2000.
5.2.1. Proizvod kao instrument marketing miksa

Proizvod je osnovni instrument marketing miksa. Bez njegovog prisustva
postojanje ostalih instrumenata izgubilo bi smisao. Proizvod se moze predstaviti
kao ukupni paket benefita koje kupac preuzima sa njegovom kupovinom. Primera
radi kupovinom ru¢nog sata, potrosa¢ ne dobija samo instrument za pokazivanje
tacnog vremena, ve¢ 1 satisfakciju proisteklu iz njegovog dizajna, brenda, ili
radnje u kojoj je kupljen (Akwetey, 2011).

Sveobuhvatno sagledano, proizvod je sve ono §to se moze ponuditi kupcu. Uze
posmatrano, proizvod najcesce poseduje (Blijlevens et al., 2009):
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» Fizicke karakteristike, poput oblika, tezine, veli¢ine, teksture, pakovanja,
boje, smetrije, i slicnog;

» Funkcionalne karakteristike, poput ergonomije proizvoda i lakoce
upotrebe, efikasnosti zadovoljenja potrebe ili ispunjavanja neke aktivnosti,
1 slicnog (primera radi, generalno od stone lampe se u vecoj meri ocekuje
da zadovoljava i estetske potrebe potrosaca, dok se od usisivaca primarno
oc¢ekuje da bude funkcionalan, lako upotrebljiv i nadasve efikasan);.

» Simbolicka svojstva se najcesCe vezuju za izgled proizvoda, njegovu
estetiku 1 simboliku, odnosno senzornu privlacnost i zadovoljstvo koje pruza
potroSacu. Ona obi¢no oslikavaju li¢nost vlasnika, percepciju pripadnosti
odredenim drustvenim grupama, i njegov odnos sa okruzenjem.

Privredni subjekat je u boljoj poziciji da razvije ekonomski uspeSan
proizvod ukoliko je prethodno izvrSio segmentaciju trziSta, definisao
svoje ciljano trziSte i identifikovao njegove potrebe, utvrdio svoju startnu
trziSnu poziciju, i ostalo (Yankelovich, Meer, 2006). Sa druge strane, iz
ugla potrosaca, osnovna karakteristika ve¢ine poljoprivrednih proizvoda je
njihova neophodnost, odnosno potreba da se svakodnevno kupuju i troSe
(Huddleston et al., 2001).

Robna marka ili brend je element prepoznatljivosti proizvoda (re¢ brend,
eng. brand oznacava simbol ili znak)*'. Robna marka predstavlja ime ili
vizuelni simbol kojim se obelezava odredeni proizvod. Njom se izdvaja
proizvod iz sume svih ili sli¢nih proizvoda, daju¢i potroSacima svojevrsnu
garanciju vezanu za karakteristike 1 kvalitet ponudenog proizvoda (Oswald,
2012). Danas se slobodno moze re¢i da na globalnom trzi$tu vlada otvorena
utakmica, odnosno nadmetanje brendova, gde privredni subjekti nastoje da
uspostave i §to duze odrze prisan odnos izmedu svog brenda i targetiranih
potrosaca (Anselmsson et al., 2008).

Postoje teorijska miSljenja da treba praviti razliku izmedu proizvoda, robne
marke ibrenda. Kao §to je ve¢ napomenuto, proizvod najcesée oznacava sve ono
$to se nudi na trzistu u cilju zadovoljenja odredene potrebe, ili Zelje potrosaca.

21 Poreklo rec¢i brend vuce korene iz staroskandinavskog jezika (brandr), a oznacavala je
¢in spaljivanja. U anglo-saksonskom govornom podrucju u pocetku se odnosila na proces
obelezavanja stoke, ¢ime su farmeri ,,brendirali (zigosali) svoje zivotinje radi lakSeg
raspoznavanja i spre€avanja potencijalnih krada. Vremenom je termin poceo da se koristi
i za druge vidova obelezavanja, odnosno markiranja proizvoda ili usluga (Veljkovic,
DPordevic, 2009).
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Sa druge strane, robnom markom se predstavlja bilo kakva vizuelna oznaka
koja sugeriSe diferenciranost proizvoda. Ona moze biti sadrzana u slovnim i
broj¢anim oznakama, logu, obliku proizvoda ili tipi¢noj ambalazi koja pravi
razliku izmedu postojecih proizvoda, te nedvosmisleno asocira na poreklo 1
kvalitet odredenog proizvoda. Brend predstavlja iskorak proizvodaca kojim
se iniciraju izrazene emocije i lojalnost potrosaca. Brend obezbeduje dodatnu
vrednost proizvodu pomocu koje on §tr¢i u grupi istorodnih proizvoda, pri
¢emu razlike mogu biti racionalne ili neopipljive (Soji¢, 2017).

Brendovi su postali imperativ poslovnog sveta. Oni danas objedinjuju
sve ono ¢emu potrosaci veruju, od ideje, preko prehrambenih proizvoda,
kulturnog nasleda i turistickih destinacija, do samih administrativnih
jedinica. Savremena ekonomija izgradnju brenda smatra najznacajnijom
funkcijom marketinga, a specificno ubrzanje ovog trenda proistice iz
globalnog opadanja klasi¢nih vidova prodaje (Mili¢, 2014).

Brend doprinosi ukupnom imidzu privrednog subjekta. On poboljsava
prodaju, s obzirom da su potrosaci spremni da izdvoje viSe novcanih
sredstava za brendirani proizvod u uverenju da oni pruzaju visi nivo koristi
i zadovoljstva. Osnovnim elementima brenda smatraju se (Vlahovi¢, 2011):
naziv brenda (Brand Name); kolorit ili boja brenda (Brand Colour); znak
brenda (Brand Mark); zastitni znak (Trade Mark); identitet brenda (Brand
identity); vrednost brenda (Brand value); prepoznatljivost brenda (Brand
Recognition); svest o brendu (Brand Awerness); 1 ostalo.

Privredni subjektibrendovenaj¢es¢e posmatrajukaoimovinukojaim generiSe
znacajan deo ukupnih prihoda, povecavajuéi njihovu vrednost. Dokazano je
da izmedu raspolozivih sredstava potrosaca i kapitala kompanije olicenom
u brendu postoji ¢vrsta veza koja znacajno uti¢e na ukupnu vrednost neke
kompanije (Veljkovi¢, Kali¢anin, 2016).

Diferencirani proizvodi, ili Cesto nazvani kao proizvodi sa dodatom vrednos$¢u
(Added Value Products) omogucavaju postizanje visih cena. Ovo proistice
iz spremnosti kupaca da plate viSe shodno boljem kvalitetu?> pomenutih

22 Kuvalitet se definiSe kao percepcija potrosaca o sveobuhvatu osobina ili superiornosti
nekog proizvoda ili usluge u odnosu na druge proizvode i usluge shodno pretpostavljenoj
upotrebi (Keller, 2012). Prethodnim istrazivanjem odredenog segmenta trzista brend
menadzment kompanije procenjuje koje se osobine nekog proizvoda, i u kojoj meri
iskazane izjednacavaju sa za potroSace pozeljnim nivoom kvaliteta. Naravno, iz ugla
profitabilnosti proizvodnje procenjuje se i da li potrosa¢i dovoljno vrednuju razliku u
odnosu na kvalitet postojecih proizvoda.
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proizvoda (Lu, Dudensing, 2015). Sa aspekta poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda visi kvalitet uglavnom proisti¢e iz specificnog ukusa, izgleda,
zdravstvene bezbednosti i sastava proizvoda, lake pripreme, pakovanja,
produzenog roka trajanja i mnogih drugih osobina koje ga diferenciraju od
ostalih iz iste ili slicne grupe proizvoda.

Uporedo sa ostvarivanjem visih cena, proizvodi sa dodatom vredno$¢u po
pravilu nose i viSe troSkove marketinga. U odnosu na ostale proizvode, broj
za njih zainteresovanih kupaca, ili kupaca koji ith mogu priustiti je dosta
manyji (Tsakiridou et al., 2007). Proizvodi sa dodatom vrednosc¢u se uglavnom
realizuju kroz posebne kanale distribucije (Slika 5.1.).

Dodata vrednost sadrzana u poljoprivredno-prehrambenim proizvodima
najc¢esc¢e se vezuje za (UNCTAD, 2000; Giner, 2009; Anderson,
Hanselka, 2009):

» Vansezonske proizvode i egzoti¢ne proizvode;

» Proizvode izrazenog kvaliteta i proizvode sa odredenim trzi$nim
standardom (poput, proizvoda sa oznakom geografskog porekla,
organskog proizvoda, ili oznakom lokalno proizveden, i slicno);

» Proizvode koji nose socijalni ili ekoloski impakt (poput, proizvoda
proizvedenih uz pridrzavanje ekoloskih principa, postovanje dobrobiti
Zivotinja, isticanje da u njihovoj proizvodnji nisu uc¢estvovala deca,
ili isticanje da su primarni proizvodaci fer kompenzovani za svoj rad,
1 sli¢no);

» Nove proizvode na trzistu, proizvode viSeg stepena prerade, proizvode
spremne za neposredno konzumiranje, ili proizvode u specificnom
pakovanju; i druge.
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Slika 5.1. Diferencijacija poljoprivrednih proizvoda

Spremmniza jelo,
organski proizvodi,
hrana za bebe, egzoticni

Iklasa proizvoda,
dobroe pakovanje,

Izvor: prikaz autora.

Zivotni ciklus proizvoda (Product Life Cycle) se obitno poistovecuje sa
evolutivnim ciklusom razvoja nekog proizvoda (u poljoprivredi, shodno njenoj
specificnosti i sa bioloSkim razvojem zivih organizama). On podrazumeva
vremenski period od uvodenja proizvoda na trziSte (Grafikon 5.1.), preko
njegovog razvoja (odnosno trziSnog rasta) i dostizanja trziSnog zenita, pa
do momenta u kome proizvod veé pozicioniran na trziStu obezbeduje za
proizvodaca minimalnu rentabilnost. Shodno fazi zivotnog ciklusa u kojoj se
proizvod nalazi preduzeée sprovoditi odredenu marketing strategiju (Popesku,
2013). Trajanje zivotnih ciklusa proizvoda se medusobno dosta razlikuje, pri
¢emu pojedine proizvode karakteriSe trziSno prisustvo koje se ve¢ proteze kroz
par vekova (poput, pezalkoholnog pi¢a Coca Cola, ili Nivea kreme).
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Grafikon 5.1. Faze zivotnog ciklusa proizvoda

4 UVOBENIE RAST ZRELOST OPADANIE

FRODAJA

a4

VEEME
Izvor: Preuzeto iz Stankovi¢, 2015.

Svaki proizvod prolazi kroz fazu uvodenja na trziSte. Ova faza zapoCinje
istrazivanjem trzista sa ciljem da se dode do odgovora na pitanja - Da li ¢e, 1
koliko ¢e novi proizvod doprineti zadovoljenju potreba potrosaca?, odnosno
Koliko ¢e pribliZziti proizvodaca planiranom nivou profita?

Aktivnosti karakteristicne za fazu uvodenja proizvoda na trziSte su sadrzane u
(Seri¢, 2009; Stankovi¢, 2015): kreiranju, analizi i izboru ideja; razvoju koncepta
(prototipa) proizvoda i njegovom testiranju; razvoju marketing strategije i
poslovnoj analizi; trziSnom testiranju; i komercijalizaciji proizvoda.

Tokom kreiranja ideja dolazi se do vefeg broja idejnih reSenja vezanih za
nov proizvod. Ovaj proces moze biti slucajan, spontan ili prethodno planiran
1 usaglaSen sa rezultatima istrazivanja trziSta kojim su identifikovani primarni
zahtevi za karakteristikama proizvoda. Iz grupe generisanih ideja izdvajaju se
najprihvatljivije alternative.

Tokom podfaze razvoja proizvoda, izabrana idejna reSenja se pazljivo analiziraju,
a zatim se pristupa projektovanju proizvoda, uz testiranje tehnickih moguénosti
zasnivanja njegove proizvodnje (Babovi¢, 2008).

Uporedo se radi na razvoju marketing strategije proizvoda kojom se definise
preliminarni opis, veli€ina 1 struktura targetiranog trziSta, ocekivani obim
prodaje 1 trziSno ucesSce, politika cena, strategija kanala prodaje i inicijalni
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budZet proizvodnje proizvoda. Nakon toga se sprovodi poslovna analiza, u kojoj
se projektuju troskovi realizacije 1 vek prodaje proizvoda, te ocekivani profit
(Svendsen et al., 2011).

Trzi$nim testiranjem utvrduje se interes potrosaca da posegnu za proizvodom.
Ova aktivnost treba da da odgovor na nekoliko pitanja: Da li kvalitet proizvoda
zadovoljava zahteve ciljanog trzista? Da li je pakovanje proizvoda adekvatno? i
Da li je planirana cena proizvoda adekvatna za ciljanu grupu potrosaca?, i sli¢no.
Podfazom komercijalizacije proizvoda, odnosno ustanovljavanjem serijske
proizvodnje i distribucije proizvoda kroz odgovarajuce trzisne kanale, zavrSava
se faza uvodenja proizvoda na targetirano trziste.

proizvoda, jer se on po prvi put predstavlja trziStu. Pocetak komercijalizacije
proizvoda prati prodaja malog obima sa najcesc¢e rastu¢im trendom. Prethodno
je uslovljeno postepenim upoznavanjem potrosaca sa novim proizvodom. Fazu
karakteriSu visoki troskovi proizvodnje proistekli iz malog obima proizvodnje
(proizvodni kapaciteti se koristi u ograni¢enom obimu). Takode, opterecenje
visokim troskovima razvoja, promocije, distribucije i prodaje proizvoda Cesto
inicira poslovne gubitke u ovoj fazi. U inicijalnom periodu komercijalizacije
proizvoda, on se obi¢no realizuje preko grupe potroSaca klasifikovane kao
winovatori*‘. Ovo je okvirno grupa od 5% potrosaca ciljanog segmenta trzista, od
koje se ocekuju vredne povratne informacije vezane za proizvod (Boeker, 1997;
McDonald, Alpert, 2007; Guo et al., 2018).

Unutar faze rasta trziSte postepeno prihvata novi proizvod. Ovo je period koji
karakteriSe trend rasta prodaje i pocetak beleZenja profita. PotroSaci su ve¢
upoznati sa proizvodom, a zapoc€inje stvaranje brenda. Troskovi proizvodnje,
promocije, distribucije 1 prodaje imaju opadajuci trend. Ukoliko je plasiran
sasvim nov proizvod, koji do tada nije imao slicnog konkurenta na trzistu,
Cesta je situacija pojava proizvodaca imitatora (plasman sli¢nih proizvoda),
(Levitt, 1965).

Faza zrelosti je period u zivotnom ciklusu proizvoda koju karakterise potpuno
prihvatanje proizvoda od strane potroSaca. Obim prodaje i dalje ima rastuci
trend, ali sa nizim intenzitetom rasta. Unutar ove faze proizvodnja i prodaja
proizvoda dostizu svoj maksimum, dok su ukupni troskovi vezani za proizvod
na minimumu. Tokom faze opadanja potroSaci pocinju da odustaju od upotrebe
nekog proizvoda. Do ovoga dolazi usled tehnoloskog zastarevanja proizvoda,
pojave proizvoda koje prati bolja promocija, visi kvalitet ili niza cena, i sli¢no.
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Fazu karakteriSe pad obima proizvodnje i prodaje proizvoda, i progresivni rast
ukupnih troskova (Bergerson et al., 2020).

Privredni subjekti najcesée vrSe preformulaciju inicijalne marketing strategije
nekoliko puta tokom zivotnog ciklusa proizvoda. Ovo je najcesce prouzrokovano
promenama poslovnog ambijenta i ekonomskih uslova, pritiscima konkurenata,
promenama potreba i interesa potrosaca. Uobicajeno je da uspesne kompanije
definiSu marketing planove u skladu sa fazama Zivotnog ciklusa proizvoda. Tokom
aktivnosti preformulacije strateSkog pristupa, u nekim sektorima privrede (poput
farmacije, industrije hrane, ili IT sektora, 1 drugo), ne tako retko moze do¢i i do
generisanja nekih novih patenata, odnosno naknadnih proizvoda (Kvesic, 2008).

Sazeti prikaz karakteristika i svih preduzetih aktivnosti unutar zivotnog ciklusa
proizvoda dati su Tabelom 5.1.

Tabela 5.1. Karakteristike faza Zivotnog ciklusa proizvoda, marketing ciljeva i
marketing strategije

Element Uvodenje Rast Zrelost Opadanje
Karakteristike faza
. Mali obim Rapidan rast . Opadanje obima
Prodaja prodaje prodaje Vrh prodaje prodaje
e Srednji troskovi e y
- Visoki troskovi po e e s Niski troskovi po | Rast troskova po
Troskovi N po jedinici e e
jedinici proizvoda . jedinici proizvoda | jedinici proizvoda
proizvoda
Profit Negativan Pozitivan i rastuéi Visok Pozmv'at} !
opadajuci
Potrosaci Inovatori Rani prihvataci Srednja vecina Vecinski kupci
Konkurenciia Mali broj Rast broja koV]ehrl:nl;gj ali Broj konkurenata
! konkurenata konkurenata - ’ opada
pocinje da opada
Ciljevi marketinga
Kreirati svest S e
I R Maksimizirati | Smanjiti troskove
e 0 postojanju Maksimizirati . P
Ciljevi S ey profiti odbraniti | iizvuéi Sto visi
1testiranje trzi$ni udeo Vv
. trzi$ni udeo profit
proizvoda
Marketing strategija
. Ponuda osnovnog Pros1re.:nje pak.eta Diversifikacija 1z . gfaza sa
Proizvod . proizvoda i smanjenjem broja
proizvoda . brenda
garancija modela
) Cena prilagodena | Cena prilagodena .
Cena Visoka cena penetraciji trziSta | ceni konkurenata Smanjenje cene
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Element Uvodenje Rast Zrelost Opadanje
. Konstantan Smanjenje
. Rapidan rast . o . wjenje |
C Ograni¢ena . . ali ogranicen intenziteta koji
Distribucija I intenziteta . . N
distribucija . rast intenziteta treba da sacuva
distribucije C . ..
distribucije lojalne klijente
Gradenje svesti . . . . Smanjenje do
W Gradenje svesti Naglasavanje Panerye
0 prisustvu . o nivoa koji je
. iekonomskog | razlika i benefita
Reklama proizvoda medu . potreban za
. .o mteresa na upotrebe M S
prvim kupcima i masoviom trig roizvoda cuvanje lojalnih
distributerima P klijenata
Intenzivna . . .
. . Smanjenje Povecanje Zadrzavanje
.. | promocija prodaje . . . . ..
Promocija . « - intenziteta intenziteta promocije na
. da bi se potrosaci .. .. ..
prodaje . promotivnih promotivnih minimalnom
upoznali sa . . . . .
. aktivnosti aktivnosti nivou
proizvodom

Izvor: modifikovano prema Kotler, 1965; Kohls, Uhl, 2002; Kloepffer, 2008; Klopffer, 2014;
Notarnicola et al., 2015; Sonnemann, Margni, 2015; Argente et al., 2018.

5.2.2. Cena kao instrument marketing miksa

Cena je novcani izraz vrednosti robe (proizvoda i usluga). Unutar marketing
miksa, cena je jedini element koji generiSe prihode, dok ostali instrumenti stvaraju
troSkove. Sa aspekta menjanja, ona je jedan od najfleksibilnijih instrumenata
marketinga. Takode, cena spada u osnovne faktore pozicioniranja proizvoda na
trzistu (Marinkovi¢, 2006).

Uprkos neprocen;jivoj vaznosti, mnoge kompanije ne koriste cenu kao instrument
marketing miksa na najbolji nacin. One najcesce prave sledece greske: cene
orijentiSu primarno ka troSkovima; ne pristupaju ¢estom revidiranju cena u skladu
sa trziSnim promenama; obi¢no posmatraju cenu van konteksta marketing miksa;
ne vr$e adekvatan nivo diferencijacije cena za razlicite artikle, trziSne segmente
ili trzi$ne prilike; 1 drugo (Van Waterschoot, Van den Bulte, 1992; Constantinides,
2006; Isoraite, 2016).

Odredivanje cena u praksi se najéesée vrsi kroz $est koraka (Sema 5.2.). Inicijalno
privredni subjekt definiSe cilj koji zeli da postigne formiranjem cena proizvoda
(poput, maksimiziranja profita, §to dubljeg prodora unutar novog trzista, ili
istiskivanja konkurencije sa trziSta ili trziSnog segmenta). Potom se determinise
maksimalni i minimalni nivo traznje (procena nivoa traznje dovoljnog da pokrije
ukupne troskove) na koji bi se uticalo formiranom cenom. Uporedo se vr$i analiza
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cena 1 ponude konkurentskih proizvoda dostupnih na ciljanom trzistu. Naknadno
se definiSe metodologija za utvrdivanje cena, odnosno generise se finalna cena sa
kojom ¢e se proizvod pojaviti na trzistu (Kotler, 2000).

Sema 5.2. Proces odredivanja cene proizvoda

1. Definisand 2. Procena 3. Proc s  Analiza ca 3 Daﬁnislalnja E.ﬂ[‘r!naﬁsanj!
cd]a ud.r=cit‘- o nivos triiinz ukupzh i ponude metodologijz 22 finalne ezne
trafmis trokova konkuraneiiz dredivaniz ez

Izvor: modifikovano prema Kotler, 2000.

Privredni subjekti obi¢no ne definiSu jedinstvenu cenu, ve¢ odreduju skup
razliCitth cena prilagodenih varijabilno$¢u traznje i troSkova prisutnih na
razlicitim lokacijama, specifikumu zahteva odredenog trziSnog segmenta,
tajmingu 1 koli€ini kupovine, 1 drugim faktorima. Odredivanju cena pristupaju
strateSki, a kao najc¢eS¢e metode koriste: 1) geografski pristup (shodno lokaciji
krajnjeg trziSta); 2) pristup usmeren na popuste (zasnovan na nagradivanju
potrosaca); 3) pristup fokusiran na promotivne cene (zasnovan na intenzifikaciji
vansezonske potro$nje); 4) pristup zasnovana na diskriminatornim cenama
(formiranje razli¢itih prodajnih cena proizvoda shodno trziSnom segmentu ka
kom se ditribuiraju); i 5) metod miksa cena, koji diferencijaciju cena proizvoda
uskladuje shodno proizvodima sa opcionim karakteristikama, ili paketnom
proizvodu (Golijanin, 2010).

Privredni subjekti se Cesto suocavaju i sa situacijama u kojima dizanjem ili
spustanjem cena svojih proizvoda iniciraju ciljana trziSna kretanja. Prethodno
opciono razmatraju potencijalnu reakciju potrosaca na inicirane promene cena,
ali 1 strateSke odgovore na cenovnu politiku konkurenata.

Politika formiranja cena zahteva planski pristup. Ona se temelji na slede¢im
nacelima (Dujmovi¢, 1975):

» Cena mora biti prihvatljiva za potrosaca, uvazivsi njegovu kupovnu moc;

» Cena mora biti adekvatna sa stanovista ostvarivanja planirane sume profita
privrednog subjekta;

» Cena mora biti u funkciji rasta prodaje;

» Cena mora favorizovati konkurentnost privrednog subjekta, uvazavanjem
cena sli¢nih proizvoda konkurenata.
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Sprovodenje politike cena privrednog subjekta je pod uticajem nekoliko internih
1 eksternih faktora. Unutar internih faktora se izdvajaju generalni marketing
ciljevi kompanije, planirani marketing miks, ukupni troskovi vezani za odredeni
proizvod® i postavljena organizaciona struktura (Vlahovi¢, 2011).

Medu eksternim faktorima izdvajaju se teritorijalni obuhvat trzista, stanje ponude
1 traznje na trzistu, stepen konkurencije, preferencije kupaca, cene, kvalitet i
ponudeni paket usluga vezanih za konkurentski proizvod, vazece drzavne politike
1 legislativa, 1 ostalo (Kotler et al., 2013):

Odnos ponude i traznje primarno diktira visinu formirane cene proizvoda. U
situaciji kad traznja nadjaCava trenutnu ponudu proizvoda na trziStu stvaraju
se uslovi za podizanje njegove cene, 1 obrnuto. Pomenuto je veoma vazno za
promet poljoprivredno-prehrambenih proizvoda kako su njihove cene po pravilu
neelastine. Stoga i mala promena u odnosu ponude ili traznje moze dovesti do
znacajne promene u ceni proizvoda (Banse et al., 2008).

Stepen konkurencije prisutne na trZistu utice na formiranje cene u smislu da sa
smanjenjem konkurencije privredni subjekt generalno moze i¢i na viSu cenu svog
proizvoda. Pritom, sa jaCanjem trziSne pozicije privrednog subjekta, menadzment
moze pratiti politiku visokih cena, 1 obrnuto u slucaju slabe pozicioniranosti
preduzeca, politika cena se usmerava ka nizim cenama proizvoda. Preferencije
potroSaca 1 cena proizvoda su direktno korelisane. U slucaju kada potrosaci
daju znacajnu prednost odredenom proizvodu ili brendu, opravdano je podizati
njihovu cenu.

Prisustvo mera drzavne politike ili nacionalne regulative je Cesto na trzistu
poljoprivrednih proizvoda. Prema specificnoj potrebi u uslovima drzavnog
intervencionizma, mogu se izvrsiti uticaji i na rast i na smanjenje cene proizvoda.
Primera radi, drzavnim merama mogu se determinisati garantovane cene* za
neki poljoprivredni proizvod, gde njegova trziSna cena ne moze pasti ispod
zagarantovanog minimuma (Zaki¢, 2001).

23 Ukupni troskovi proizvodnje i realizacije proizvoda su jedan od faktora sa najizraZenijim uticajem
na visinu formiranih cena i ostvarenog profita. Kao sto je poznato poslovanje sa profitom zahteva
cenu proizvoda visu od ukupnih tro§kova po jedinici proizvoda (Kovacevic et al., 2017).

24 Garantovane cene se mogu odnositi na neke osnovne poljoprivredne i prehrambene proizvode,
poput psenice, kukuruza, suncokreta, soje, mesa i mleka, nekih voénih i povrtarskih kultura,
i ostalog. Njima se §titi nacionalno trziste hrane od moguceg disbalansa ponude i traznje,
i cenovnih Sokova izazvanih naj¢e$¢e variranjem prinosa proizvoda. Garantovane cene
obezbeduju poljoprivredniku pokrivanje proizvodnih troskova i minimalni profit. Ovo je
minimalna cena koja se placa poljoprivredniku za preuzeti proizvod zahtevanog kvaliteta od
strane drzavnih institucija, radi njegove dalje prodaje ili prerade (Von Braun et al., 2008).
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Suceljavanje sa eksternim faktorima zahteva od privrednog subjekta postavljanje
odredenih ciljeva u svom strateSkom pristupu cenama, poput: opstanka na
trziStu; maksimizacije profita; zauzimanja trziSnog udela 1 liderske pozicije na
trziStu; ili ostvarivanja liderske pozicije u pogledu kvaliteta proizvoda (Morgan,
Summers, 2005).

Opstanak na trZistu bi trebao da ima status primarnog strateskog cilja. On
odrazava fokus privrednog subjekta na neophodnost njegovog prisustva na
trziStu. NajceS¢e je iniciran suceljavanjem privrednog subjekta sa uticajima
ekonomske krize, predimenzioniranim proizvodnim kapacitetima, narastajuéim
troSkovima po jedinici proizvoda, loSom trziSnom pozicijom, snizavanjem
cena konkurentskih proizvoda, ili promenama potreba 1 preferencija potrosaca
(Oraman etal., 2011). Strateski pristup ispunjenju postavljenog cilja se najéesce
usmerava ka kratkoroénom sniZzavanju cena proizvoda, s obzirom da dokle
god se cenom proizvoda pokrivaju varijabilni i deo fiksnih troskova privredni
subjekt moze voditi odrzivo trzi$no poslovanje (Requillart, Soler, 2014).

Maksimizacija profita pretpostavlja da privredni subjekat podizanjem cena
u kratkom roku nastoji da uveéa trenutnu profitabilnost. Privredni subjekt
analiziraju¢i nivo ponude i troSkova formira adekvatnu cenu usmerenu na gore,
koja ¢e omoguciti rast prihoda i profita (Cotterill, Putsis, 2000).

Zauzimanje liderske pozicije na trZistu proisti¢e izuverenja da ¢e sadominantnim
trziSnim udelom privredni subjekt sniziti ukupne troskove 1 ostvariti dugoro¢no
visoke profite. Cilj se ostvaruje maksimalno mogucim snizavanjem cena (na
nivo dovoljan da pokrije ukupne troskove i generiSe odredeni profit), koje su
medutim 1 dalje na viSem nivou od cena determinisanih u strategiji opstanka
(Ingenbleek, 2015).

Zauzimanje liderske pozicije u pogledu kvaliteta proizvoda je strateski pristup
karakteristiCan za privredne subjekte koji poseduju proizvod izrazenog
kvaliteta. U toj situaciji on ¢e trZiSno istupiti sa viSom cenom koja je dovoljna
da pokrije visoke ukupne troskove proizvoda (istrazivanja i razvoja, te same
proizvodnje, distribucije, prodaje, i ostalog). Cesto visina cene proizvoda moze
biti dobar signal potrosacu da se radi o kvalitetnom ili premijum proizvodu
(Belz, Schmidt Riediger, 2010).

Stoga, tokom definisanja cenovne strategije 1 dostizanja optimalne cene
proizvoda, privredni subjekt mora sa dovoljnom paznjom da razmotri sve
informacije (vezane za konkurenciju), razliite percepcije (vezane za kupce) i
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elemente unutraSnjeg ponasanja (vezane za generisanje troskova proizvodnje i
nastupa proizvoda na trzistu), (Avlonitis et al., 2005).

U poslovnoj praksi kao osnovni metodi formiranja cena u upotrebi su: metod
zasnovan na troskovima; trzi$ni metod ili metod zasnovan na traznji; i metod
zasnovan na konkurenciji (Pride et al., 2015). Troskovni metod se primarno
bazira na usaglasavanju cene proizvoda sa visinom ukupno ostvarenih troskova
proizvodnje i realizacije proizvoda. Kod trzisSnog metoda, formiranje cena
proizvoda se prevashodno oslanja na stanje traznje za proizvodom na trzistu.
Odredivanje cene proizvoda kod metoda zasnovanog na konkurenciji se
sprovodi uspostavljanjem relacija sa cenama konkurentskih proizvoda. Zavisno
od situacije u kojoj se privredni subjekt nalazi, ili cilja koji zeli da postigne,
cene se postavljaju ispod ili iznad nivoa cena proizvoda direktnih konkurenata.

5.2.3. Distribucija kao instrument marketing miksa

Distribucija je instrumenat marketing miksa kojim se ureduje, kanaliSe 1
sprovodi kretanje poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda (ili nekih drugih
proizvoda) od mesta proizvodnje do krajnjeg potroSaca. Ona se odnosi na
sprovodenje svih aktivnosti koje se odnose na isporuku proizvoda potrosacu.
Ona treba da pruzi adekvatne odgovore na pitanja izbora optimalnog kanala
distribucije, stepena pokrivenosti trzista proizvodom i raspolozivog asortimana
proizvoda na trziStu, izbora krajnje destinacije za transport robe, mogucih nacina
transporta, organizacije samih distributivnih aktivnosti, i ostalo. Distribucija se
stara da proizvod bude fizicki dostavljen na pogodno mesto na trziStu na kome
¢e biti dostupan potencijalnim kupcima. Svi elementi distribucije proizvoda, a
primarno izbor optimalnog kanala distribucije, moraju biti prethodno integralno
razmotreni sa ostalim instrumentima marketing miksa (Crawford, 1997; Eavani,
Nazari, 2012; Doyle, 2012).

UZe sagledana, distribucija se primarno odnosi na kanale distribucije (od franc.
canal - put ili kanal). Oni podrazumevaju fizicku putanju proizvoda, kao i
organizovanu strukturu trzisnih uc¢esnika koji premos¢uju vremenski 1 prostorni
raskorak izmedu proizvodaca i kupca, odnosno sprovode aktivnosti vezane za
kretanje proizvoda od mesta proizvodnje do mesta potrosnje (Grubor, 2008).
Zadatak ovog instrumenta je da u pravo vreme, na pravi nacin, do pravog mesta
uvede u prodaju proizvod sa definisanim karakteristikama, u zahtevanoj koli¢ini
1 po dogovorenoj ceni (Miti¢, 2012). Alternativni termin, cesto koriS¢en u
praksi, je trzi$ni lanac ili lanac snabdevanja. Kanali distribucije poljoprivrednih
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proizvoda su Cesto dugacki, odnosno karakteriSe ih veliki broj ucesnika u
prometu proizvoda od proizvodaca do potrosaca.

Kompleksnost distribucije poljoprivredno-prehrambenih proizvoda je izraZzena
¢injenicom da se proizvodnja uglavnom sprovodi tokom jednog dela godine,
dok trziSte zahteva kontinuirano snabdevanje proizvodom u dovoljnoj koli¢ini 1
zadovoljavajuceg kvaliteta tokom Citave godine. Dodatno ogranicenje je sadrzano
u ¢injenici da su u fokusu prevashodno kvarljivi proizvodi, koji zahtevaju dostavu
do krajnjih potroSaca u kratkom vremenskom periodu.

Osnovne funkcije kanala distribucije sadrzane su u slede¢im aktivnostima
(Anderson, Coughlan, 2002): fizickom skladi$tenju, manipulaciji i protoku
proizvoda, i promeni vlasniStva nad njima; odgovornosti za promociju
proizvoda 1 uticaju na svest potrosaca o postojanju proizvoda; povezivanju
trziSnih aktera i1 sprovodenju pregovora oko uslova prodaje proizvoda
(prvenstveno uslova vezanih za njegovu cenu); ucestvovanju u procesu
finansiranja pro