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U poslednje dve decenije trziSte organske hrane ostvaruje znacajan rast. Medutim,
visoke stope trziSnog rasta ne garantuju uspeh na ovom atraktivnom trZistu. Uspeh
na trzi$tu u mnogome opredeljuje efikasno kreiranje i izbor odgovaraju¢ih marketing
strategija. Segmentacija i pozicioniranje predstavljaju bazi¢ne strategije i vaZzan
faktor ostvarivanja konkurentske prednosti. Shodno tome, u radu su detaljno
analizirane i predstavljene najvaznije osnove za segmentaciju i pozicioniranje na
trZiStu organske hrane. Rezultati analize ukazuju na znadajnu ulogu geografskih,
socio-demografskih i bihevioristi¢kih varijabli u postupku segmentacije organskog
trZiSta, uz naglasenu potrebu za pozicioniranjem organskih prehrambenih proizvoda
po osnovu instrumentalnih i terminalnih vrednosti. Pored toga, u radu su
identifikovane brojne moguénosti za uspeSno diferenciranje organskih proizvoda,
buduéi da uspe$na segmentacija i pozicioniranje zahtevaju diferenciranje proizvoda.

Kljuéne reéi: organska hrana, potrosaci, segmentacija, diferenciranje,
pozicioniranje

uvoD

Organizacije koje se bave prodajom na potroSackim i poslovnim trzi§tima znaju
da ne mogu da privuku sve kupce ili bar ne sve kupce na podjednak nacin. Kupaca
je previSe, preSiroko su razbacani i znacajno se razlikuju prema svojim potrebama i
kupovnoj praksi. Prema tome, marketari moraju poceti od segmentacije trzista koja
predstavlja postupak razvrstavanja potroSa¢a u manje, sli¢nije ili homogene skupine.
Svrha segmentacije jeste otkrivanje grupa potro$aca koje vezuju slicne potrebe i
obeleZja i koje pokazuju zajednicke karakteristike u svom ponasanju na trziStu. Kao
takva, segmentacija predstavlja polaznu osnovu ciljnog marketinga (Dibb & Simkin,
1991). Ona omogucéava preduzecu da bolje razume potrebe potroSaca, da upozna
prirodu konkurencije u svom okruZenju i da pravilno usmeri svoje marketinske
napore na ciljne segmente potrosaca.

UspeSna segmentacija trziSta zahteva diferenciranje proizvoda s obzirom na to
da preduzete mora neSto promeniti u vezi s proizvodom ukoliko Zeli zadovoljiti
specifican segment. Ekonomisti se slazu da su segmentacija trzista i diferenciranje
proizvoda dve strane istog nov€ia. Dok se segmentacija fokusira na traznju,
odnosno potroSace, istovremeno se diferenciranje proizvoda fokusira na ponudu
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proizvoda. Diferenciranje proizvoda se moZe jednostavno definisati kao
»razlikovanje roba ili usluga jednog prodavca od drugih po bilo kom osnovu koji je
vazan za kupca i dovodi do preferencija“ (Dickinson & Linitell, 1987, 2). Ovom
strategijom proizvod je drugaciji u o¢ima kupaca, ali ne tako da ga potro$aéi ne
prepoznaju ili pak da bude toliko razli¢it da dovede do suzavanja trzista. Stankovi¢ i
Dbuki¢ (2009) isticu da je diferenciranje proizvoda uspesnije ako se osigura kvalitet
tamo gde je on direktno vidljiv i gde ga kupci oc¢ekuju, gde ga kupci, a ne samo
struénjaci preduzeéa, smatraju znaCajnim 1 gde konkurencija ne ispunjava
ocekivanja kupaca. Pretpostavka da ¢e uspeti ova strategija jeste sposoban
marketing sektor, jak potencijal istraziva¢ko-razvojne aktivnosti, tradicija u grani ili
iskustvo steeno na drugi nacCin i uska koordinacija aktivnosti sa kanalima
marketinga.

Pozicioniranje i diferenciranje su usko povezani koncepti, ali nisu identicni.
Postoji miSljenje da ono Sto ekonomisti misle kada kaZzu diferenciranje ljudi iz
marketinga misle kada kaZzu pozicioniranje. Dok diferenciranje nastoji da ucini
proizvod razli¢itim da bi se izbegla konkurencija, pozicioniranje tezi da to uradi na
osnovu saznanja o percepciji potrosaca, osvajanjem zeljenog poloZaja u mentalnoj
mapi potrosaca. Pozicioniranje proizvoda podrazumeva vecu usmerenost na
promene u imidzu proizvoda, za razliku od promena u fiziCkom proizvodu
(Milisavljevi¢, 2010; Renko, 2009). Ries i Trout (1982, 306-307) su prvi
popularizovali pozicioniranje opisujuéi ga na sledeci na¢in: ,,Pozicioniranje nije ono
Sto se radi proizvodu. Pozicioniranje je ono §to se radi svesti potroSaca. To znaéi da
pozicioniranje predstavlja smeStanje proizvoda u svest potroSaca na specifican
nacin®. Kao takvo, ono predstavlja ,,kompleksan set percepcije, impresija i ose¢anja
koja potroSaci imaju u vezi proizvoda u odnosu na konkurentske proizvode*
(Milisavljevi¢, Mari¢i¢ & Gligorijevié, 2012, 294). Polazeé¢i od toga, moze se reéi da
pozicioniranje predstavlja kombinaciju diferenciranja i segmentacije jer je re¢ o
strategiji koja je zasnovana na istovremenoj usredsredenosti na potrosaca i
konkurenciju.

Osnovni motiv za ovo istrazivanje jeste ¢injenica da se globalno trziste organske
hrane nalazi u fazi snaznog rasta u protekle dve decenije, ¢ime se kreiraju znacajne
mogucnosti za uspe$no pozicioniranje domaéih organskih proizvodaca. Medutim,
osnovna pretpostavka za unapredenje konkurentnosti proizvodaca organske hrane je
pravilan strategijski izbor. Stoga je cilj rada da se na osnovu pregleda i sinteze
nalaza brojnih kvantitativnih i kvalitativnih studija publikovanih u periodu od 1997-
2017. godine, pomogne u izboru odgovaraju¢ih strategija segmentacije,
diferenciranja i pozicioniranja. U realizaciji ovako postavljenog cilja istraZivanja
poslo se od sledece grupe istrazivackih pitanja:

a) Koji su najvazniji kriterijumi za segmentaciju trzista organske hrane? Mogu li
se socio-demografske karakteristike smatrati najznacajnijim faktorima koji uti¢u na
stavove i spremenost potroSa¢a da konzumiraju organsku hranu? Da li i kako
geografski kriterijumi mogu doprineti razvoju efikasne strategije segmentacije
organskog trzista?
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b) Na koje nacine je moguée izvrsiti diferenciranje organskih prehrambenih
proizvoda?

¢) Koje su najznaCajnije osnove za pozicioniranje organskih prehrambenih
proizvoda? Da li je organskom prehrambenom trZiStu potreban novi marketing
koncept za (re)pozicioniranje?.

Shodno tome, rad je struktuiran u cetiri dela. Prvi deo analizira i otkriva
najvaznije segmente potroSaca organske hrane na koje je moguce usmeriti marketing
napor. Drugi deo identifikuje mogucénosti za uspeSno diferenciranje organskih
prehrambenih proizvoda, dok je tre¢i deo posveéen analizi razliCitih osnova za
uspesno pozicioniranje proizvodaca organske hrane. U zakljucku, kao ¢etvrtom delu,
date su preporuke za izbor odgovaraju¢ih marketing strategija.

1. Strategija segmentacije trziSta organske hrane

Segmentacija kao strategija znaci prilagodavanje proizvoda potrebama i
zahtevima kupaca, i kao takva ona podrazumeva osvajanje trZita po dubini.
Preduzeée moze da bira izmedu veceg broja opcija u strategiji segmentacije trzista.
Moguénosti su (Milisavljevi¢, 2010, 236): 1) masovno trziste; 2) veliki segment; 3)
grani¢ni segment; 4) mali segment; 5) na viSe segmenata; 6) trziSna nisa; i 7)
masovno prilagodavanje. Savremenu proizvodnju poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda sve viSe karakteriSu trZiSne niSe, to jest uZe grupe korisnika sa veoma
specificnim potrebama. Jedna od takvih nisa je trziSte organske hrane. Re¢ je o
prosirenoj nisi koja prema stopama ostvarenog rasta i broju ucesnika koje privlaci,
polako prerasta u znacajan trzi$ni segment.

Ne postoji jedinstven nain segmentacije trziSta. Kompanije mogu da koriste
brojne varijable u segmentaciji trziSta potrosaca, pri ¢emu se u literaturi iz oblasti
marketinga najceSc¢e navode geografske, demografske, psihografske i bihevioristicke
varijable. Segmentacija trziSta moze se izvrSiti pomoc¢u samo jedne ili pomocu dve i
viSe varijabli istovremeno. U cilju uspeSne segmentacije trZiSta organske hrane
koriste se naj¢e$¢e socio-demografske i bihevioristiCke varijable. Polaze¢i od
navedenih varijabli, Chinnici, D'Amico i Pecorino (2002) identifikuju sledece
segmente potroSaca organske hrane:

e Pioniri predstavljaju grupu potroSaca koju pretezno ¢ine osobe Zenskog
pola, od 24 do 44 godina starosti, sa srednjim obrazovanjem i proseénim prihodom
domacinstva. Za ovaj segment je karakteristicna povremena kupovina organske
hrane, koja je uglavnom motivisana kuriozitetom. Najce$¢a mesta kupovine, kada su
u pitanju pioniri, predstavljaju supermarketi. Ova grupa je jedna od onih na koju se
moze uticati adekvatnom marketing politikom u pravcu povecanja obima potro$nje
organskih prehrambenih proizvoda.

e Grupa nostalgi¢ara je sacinjena od starijih potroSaca, uglavnom penzionera
muskog pola, koji raspolazu proseénim dohotkom. U svom kupovnom ponaSanju
nostalgicari se uglavnom opredeljuju za kupovinu svezeg voca i povréa, pri cemu
preferiraju direktnu kupovinu od proizvodac¢a. Glavni razlog koji ogranicava njihovu
kupovinu organskih proizvoda odnosi se na poteSkoc¢e da nadu ove proizvode u
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blizini svog doma. Nostalgi¢ari s pravom nose ovaj naziv s obzirom na to da
povezuju konzumiranje organskih proizvoda sa originalno$¢u i ukusom proslosti.

e Potrosaci svesni zdravlja oznageni su kao individualci od 25 do 44 godina
starosti, podeljenog pola, sa srednjim i visokim obrazovanjem, i visokim dohotkom
domacinstva. Naj¢eS¢e je re¢ o slobodnim profesionalcima koji kupuju organske
prehrambene proizvode ve¢ vise od dve godine, uglavnom u specijalizovanim
prodavnicama. Njihov osnovni motiv za kupovinu datih proizvoda jeste zdravlje.
Oni su svesni i prihvataju da organski proizvodi koStaju vise u odnosu na
konvencionalne, te su spremni da plate razliku u ceni. Uglavhom to opravdavaju
stavom da na viSe cene gledaju kao na troSkove investiranja u sopstveno zdravlje.
Cinjenica da su spremni da plate visoku cenu organske hrane moze biti objadnjena i
visokim dohotkom domacinstva, koji karakteriSe ovaj segment potrosaca.

e Grupu pragmaticara karakteriSe dominacija Zenske populacije, od 25 do 44
godina starosti i prose¢an prihod domacinstva. U pitanju su potrosaci za koje su
dnevne novine glavni izvor informacija o osobinama organskih proizvoda. U
pogledu kategorije organskih proizvoda oni uglavnom preferiraju sveze voce i
povrée jer ga smatraju izuzetno hranljivim i ukusnim. PragmatiCare karakteriSe i
izrazena briga za cenovni faktor, ukazujué¢i da visoke cene organskih proizvoda
predstavljaju ozbiljnu prepreku u procesu donoSenja odluke o kupovini datih
proizvoda.

Navedeni i objadnjeni segmenti na trZistu organske hrane razlikuju se po
godinama, polu, stepenu obrazovanja, dohotku, kao i motivima za kupovinu. U tome
se ogleda sustina segmentacije trzista, koja treba da omoguc¢i dovoljnu homogenost
samih segmenata i dovoljnu heterogenost izmedu njih. Nasuprot tome, postoje
brojna istrazivanja koja otkrivaju slican demografski profil potroSaca organske
hrane, pokazuju¢i da su to pretezno Zene, osobe starijeg zivotnog doba, kao i bra¢ni
parovi sa decom (Wandel & Bugge, 1997; Fotopoulos & Krystallis, 2002a; Roitner-
Schobesberger et al., 2008; Dimitri & Dettmann, 2012; Vehapi & Doli¢anin, 2016;
Grubor & Djoki¢, 2016). U drugim istrazivanjima identifikovane su sli¢nosti u
pogledu socio-ekonomskih karakteristika i motiva za kupovinu. Dokazano je da su
visi nivo obrazovanja i veéi dohodak povezani sa ve¢om verovatno¢om kupovine
organske hrane (Gonzalez, 2009; Dimitri & Dettmann, 2012). Briga za sopstveno i
porodiéno zdravlje izdvaja se kao primarni motiv za kupovinu ovih proizvoda
(Hutchins & Greenhalgh, 1997; Makatouni, 2002; Wier et al., 2008; Marques Viera
et al., 2013; Vehapi, 2015)

U savremenom marketingu nije dovoljno fokusirati se samo na postojece
potroSace. Akcenat je potrebno staviti i na nepotrosade kao potencijalno ciljno
trziSte. To ukazuje na mogucnost koris¢enja jo§ jednog vaznog kriterijuma za
segmentaciju organskog trziSta, a to je status korisnika. Polaze¢i od toga,
Fottopoulos i Krystallis (2002a), na osnovu kretanja od niZe ka vi$oj socijalnoj
lestvici (edukacija, mesto prebivalista, prihod, kupovina dnevne Stampe nasuprot
koris¢enju TV-a), prave razliku izmedu tri segmenta potrosaca: (1) oni koji svesno
ne koriste organsku hranu; (2) nesvesni korisnici organske hrane; i (3) svesni
korisnici organskih prehrambenih proizvoda. Korisnici datih proizvoda su dalje
podeljeni u Cetiri segmenta (Fottopoulos & Krystallis, 2002b):
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P13

e istrazivaCi“— koji pokazuju snazno istrazivacko ponaSanje pri kupovini
organske hrane; ¢ine ih uglavnom udate, starije Zene.

o zeleni* —koji su vodeni ekoloskim motivima; re¢ je o visoko obrazovanim,
mladim do sredove¢nim kupcima.

e, motivisani“ — sa veoma pozitivnim misljenjem o organskim proizvodima
(zdraviji, hranjljiviji, bez rezidua i aditiva); pretezno mladi i sredove¢ni kupci.

e ,cenovno osetljivi“ — najces¢e udate i mlade Zene, nizeg nivoa obrazovanja
koje ispoljavaju brigu za zdravlje i kvalitet, ali ipak puno paZnje poklanjaju niskoj
ceni pri izboru organske hrane.

Mada ovi segmenti doprinose jasnijoj slici 0 potro$a¢ima organske hrane da bi
ona bila kompletna, potrebno je na isti na¢in grupisati one koji svesno ne Koriste
organsku hranu. Polazeé¢i od glavnih motiva za kupovinu organske hrane, segment
onih koji svesno ne koriste organsku hranu dalje se moZe podeliti u Cetiri grupe, od
kojih su tri cenovno osetljive i jedna cenovno neosetljiva (Fottopoulos & Krystallis,
2002b). Grupa cenovno neosetljivin pojedinaca svakako predstavlja klaster
potencijalnih korisnika, $to je dobar signal proizvoda¢ima da na njih usmere
marketing napor i §to pre ih pretvore u povremene i redovne korisnike organske
hrane.

Bihevioristicki kriterijum je koriSéen i prilikom segmentacije trziSta organske
hrane u SAD. U zavisnosti od toga koliko dugo kupuju organsku hranu svi potrosaci
su podeljeni u cetiri segmenta: novi organski potroSaci, iskusni potrosaci, vrlo
iskusni potrosaci i oni koji ne kupuju organsku hranu, a potencijalni su kupci
organskih proizvoda (Slika 1). Svaki od ovih segmenata zahteva drugadiji pristup i
nalaze da se novi potroSaci zadrze, iskusni potroSaci dugoro¢no vezu, vrlo iskusni
potrosaci neguju, a oni koji ne kupuju organsku hranu stimuliSu na prvu kupovinu.
To znaci da proizvodaci organske hrane mogu da se orijentiSu i na nekoliko trzi$nih
segmenata istovremeno, pri ¢emu se za svaki kreira poseban marketing miks.
Marketing miks strategija ovih proizvodaca mora biti uskladena sa strategijom
segmentacije trZista, a nikako obrnuto.

Slika 1. Piramida potrosaca i potencijalnih potrosaca organskih prehrambenih
proizvoda na trZistu SAD

Oni koji ne kupuju
organsku hranu (27%)

Novi potrosaci (32%) -
poceli su kupovinu u
poslednije dve godine

Iskusni potrosaci (20%) -
poceli su kupovinu pre pet
godina

Vrlo iskusni potrosaci
(21%) - poceli su kupovinu
pre viSe od pet godina

Izvor: Ilustracija autora na osnovu: Vlahovi¢, 2011
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Makrogeografska segmentacija je vazan segment efikasne strategije
segmentacije trziSta organske hrane. Prema stopi trziSnog rasta, moguce je grupisati
nacionalna trZista organske hrane u tri segmenta: zrela trzista, rastuca trZista i trzista
u nastajanju (Tabela 1). Zemlje poput Velike Britanije, Belgije, Svajcarske i Austrije
dostigle su limit ili privremenu zasi¢enost u prodaji organskih proizvoda. Na takvim
trziStima od klju¢nog znacaja je zadrzavanje postoje¢ih kupaca, uz eventualno
privla¢enje novih kupaca intenziviranjem marketing napora. Jo§ jedan vazan ¢inilac
buducéeg razvoja zrelih trziSta jeste jaCanje vrednosti organskih marki, Sto moze
doprineti uspeSnom diferenciranju od sli¢nih proizvoda. U tom cilju treba delovati
na jacanje odnosa sa potroSa¢ima, buduci da iz takvih odnosa izrastaju visokovredne
marke. Trzista Svedske, Norveske, Francuske i Italije prodla su prvu fazu
ekspanzije, nastavljaju¢i da ostvaruju znacajan rast na godiSnjem nivou. Na ovim
trziStima traznja ve¢ duze vreme belezi visoke stopre rasta, te akcenat treba staviti na
proSirenje i produbljivanje asortimana. Veéi varijetet proizvoda pruza moguénost
svakom potroS$acu da uZziva u razli¢itosti opcija. Da bi se potrosa¢ nasao u situaciji
da bira i realizuje kupovinu vazno je povecati dostupnost i vidljivost organskih
prehrambenih proizvoda. TrziSta u nastajanju ¢ine nove zemlje Clanice i njihovi
isto¢ni susedi, Cija su trzi$ta organske hrane u posednjih nekoliko godina ostvarila
znadajan rast. Trzista Ceske i Poljske najbrZe su se razvijala, uveéavsi vrednost &etiri
do pet puta u periodu od 2006 do 2010. godine (Jansen & Schaer, 2012). Ovoj grupi
treba prikljuditi trziSta Hrvatske, Rumunije i Slovenije koja su u poslednjoj deceniji
uspela da ostvare dvocifrene stope rasta (BioFach, 2012; Willer & Lernoud, 2017).
Na trzistima u fazi nastajanja neophodno je dalje stimulisati porast traZnje i
premasiti postojeéi nivo traznje. Jedan od vaznih uslova za to je razvoj efikasnih
kanala distribucije, istinito oglaSavanje i pravilna edukacija potrosaca. Pri tom bi
navedenim merama pokrenuta traznja morala biti pracena srazmernim poveéanjem
ponude.

Tabela 1. Analiza stanja i procena buduceg razvoja trzista organske hrane na pojedinim
nacionalnim trzistima

Stadijum Zrelo trziste Rastuée trziste TrziSte u nastajanju

razvoja trzista

Zemlje Velika Britanija, Belgija, Svedska, Norveska, Poljska, Ceska,Hrvatska,
Svajcarska, Austrija, Finska Francuska, Italija, Rumunija, Slovenija

Holandija, Nemacka*

Stopa rasta trzista do 5% ili nize Stopa rasta trziSta od 5- | Brzi rast trZista

Procena 15%

buduéeg razvoja Stalan rast trzista

trzista

e Privlagenje povremenih Prosirenje i produbljenje Premasiti postojecu trzisnu

Kljuéni Einioci kupaca(poboljsanjem kvaliteta asortimana traznju (razvoj efikasnih

buduéeg razvoja | nroizvoda, boljom prezentacijom Olak3ati dostupnost kanala distribucije, istinito

trzista proizvoda i poboljsanjem organske hrane oglagavanije i pravilno
komunikacije) obrazovanje potrosaca)
Povecanje broja neplaniranih Veca ponuda organske
kupovina hrane

Razvijanje visokovrednih
organskih marki

* Nemacka je poslednjih godina pokazivala i simptome zasic¢enog trzista

Izvor: Vlastita obrada autora, modifikovano prema: Padel &Midmore, 2005; Richter
2005; Renko & Bosnjak, 2009; Vehapi, 2014.
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2. Strategija diferenciranja organskih prehrambenih proizvoda

Trzite organske hrane ostavlja dovoljno prostora uéesnicima da svoju trZiSnu
poziciju grade na razlikama u odnosu na ostale konkurente. Postoji puno nacina za
sprovodenje strategije diferenciranja. U izboru nacina diferenciranja u odnosu na
konkurenciju potrebno je uvaziti brojne kriterijume, a zna¢ajnim se smatraju sledeci
(Stankovi¢ & Pukic, 2009, 230):

e da li razlike preduzea omogucavaju znacajne koristi dovoljno velikom
broju potrosaca,

e da li preduze¢e nudi razliCitost i kad drugi to ne Cine, ili pak to Cini na
razli¢ite nacine u odnosu na konkurenciju,

e dali je razlika koju nudi preduzece superiorna, u odnosu na druge nacine da
se dobije ista korist,

o Kkoliko je razlika vidljiva potroSa¢ima i pri tom pogodna za komuniciranje,

e pravovremenost ponudenih razlika u proizvodu ¢ije je uspeSno kopiranje od
drugih sloZeno,

e da li su potrosaci kojima je proizvod namenjen platezno sposobni i u
mogucénosti da kupe takav proizvod,

e dalije za preduzece rentabilno da svoju ponudu diferencira.

Kotler et al. (2007) pravi razliku izmedu diferenciranja proizvoda/usluge,
personala i imidZa. Za proizvodace organske hrane svakako je najvaznije
diferenciranje proizvoda. Organski prehrambeni proizvod poseduje skup opipljivih i
neopipljivih karakteristika, i svaka od njih moZe posluZiti kao oshova za
diferenciranje. To znaci da se diferenciranje organske hrane moze bazirati bilo na
fizi¢koj razlici od drugih proizvoda, koja se lako zapaza i demonstrira, bilo na
psiholoskoj razlici koju je stvorila promocija, odnosno izgradena reputacija marke.
Fizi¢ko diferenciranje je znacajno kada su kupci racionalno motivisani a psiholosko
kada su emocionalno motivisani pri kupovini proizvoda (Milisavljevi¢, 2010).
Najznacajnije osnove za diferenciranje organskih prehrambenih proizvoda jesu:

e Forma - organski prehrambeni proizvodi medusobno se mogu razlikovati po
veli¢ini, obliku i fizi¢koj strukturi proizvoda.

o Kuvalitet performansi — iako je regulativama i standardima odreden zahtevani
visok nivo kvaliteta koji organski proizvodi moraju ispuniti, to ne zna¢i da oni ne
mogu pokazivati razli€ite performanse kvaliteta (prose¢ne, visoke ili superiorne).

o Usagladenost kvaliteta — za ostvarivanje diferentne prednosti veoma je
vazno da sve proizvedene jedinice organskih proizvoda odgovaraju obecanoj
specifikaciji, i time ispune o¢ekivanja kupca.

e Trajnost — imajuci u vidu da organski prehrambeni proizvodi imaju svoj rok
trajanja u svezem i preradenom stanju, duzi rok trajanja moze odigrati odlucujucu
ulogu u pridobijanju naklonosti potroSaca.

o Pakovanje — izuzetno je znaCajno kod svih prehrambenih proizvoda
(Radivojevi¢ & Marjanovi¢, 2011), a naroc¢ito kod proizvoda organskog porekla
(Hamzaoui Essoussi & Zahaf, 2009). Ekolo3ko pakovanje organske hrane po osnovu
dizajna, ekonomic¢nosti i informativnosti moze uciniti proizvod drugacijim u ocima
potrosaca.
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o Dizajn — dolazi do izraZaja kao faktor diferenciranja putem pakovanja ove
vrste proizvoda. Estetsko organsko pakovanje emotivno, tehnolo3ki i marketin3Kki
privlaci paznju kupaca.

Cena takode moZe posluziti kao jedan od nadina za diferenciranje organskih
proizvoda, buduéi da je na pojedinim nacionalnim organskim trZistima prisutna
visoka cenovna elasti¢nost traznje (Alviola & Capps, 2010; Bezawada & Pauwels,
2013; Vehapi, 2015). Ukoliko se ekstremno koristi, diferenciranje bazirano na ceni
moZe negativno uticati na imidZz kako proizvoda, tako i proizvodaca. Zato je
diferenciranje po oshovu vrednosti sigurnija strategija. Vrednosti poput alturizma,
ekologije, univerzalizma, dobrocinstva, duhovnosti i samokontrole veoma su mo¢ne
snage motivacije kod izbora organskih proizvoda.

3. Strategija pozicioniranja organskih proizvoda

PotroSaci pozicioniraju proizvode uz ili bez pomoc¢i marketara, ali marketari
nikako ne Zele prepustiti slu¢aju kupevo pozicioniranje svojih proizvoda.
Preduzeca stoga planiraju polozaje koji ¢e njihovim proizvodima dati najveéu
prednost na ciljpom trziSnom segmentu i oblikuju marketing mikseve kako bi
kreirali planirane polozaje (Renko, 2009).U procesu pozicioniranja moguce je
koristiti razliCite osnove, pri ¢emu se kao racionalne preporuc¢uju sledeée (Stankovié
& Dbukic, 2009, 241-242):

e Pozicioniranje na osnovu posebnih karakteristika proizvoda, odnosno prema
njegovim prednostima 1 moguénostima za reSenje odredenog problema,

e Pozicioniranje u odnosu na druge proizvode,

Pozicioniranje za odredenu kategoriju potrosaca,

Pozicioniranje za posebne prilike, odnosno situaciju kori$¢enja proizvoda,
Pozicioniranje na osnovu vrednosti, odnosno odnosa kvalitet/cena,
Pozicioniranje putem cene,

Pozicioniranje na osnovu kanala marketinga,

Pozicioniranje kombinovanjem viSe osnova.

U slucaju organskih prehrambenih proizvoda, pozicioniranje je uglavnom
zasnovano na odredenim atributima proizvoda, bilo pozitivnim (zdravije, bolji ukus)
bilo negativnim (proizvedeno bez hemikalija, GMO, dodatnih veStac¢kih aroma,
konzervansa i drugo). Sadadnje pozicioniranje je uglavnom sprovedeno na osnovu
potrebe odrzavanja zdravlja, 3to je jedna od najrelevantnijih vrednosti u
dugovecnom starenju zapadnog drustva.

Organsku hranu kao visoko simboli¢ki proizvod potrosaci percipiraju uglavnom
na osnovu kredibilnih atributa, kao to je to organska oznaka, te je stoga od velike
vaznosti da je proizvod pozicioniran u pogledu terminalnih vrednosti. To moze
doprineti snaznom emocionalnom vezivanju za proizvod. Prethodna istraZivanja
pokazuju da je veCina organskih prehrambenih proizvoda povezana sa
instrumentalnom vredno$¢u - zdravljem, i, 3to je najvaZznije, sa terminalnom
vredno$¢u — blagostanjem/kvalitetom zivota, koja u sebi sadrzi sve hedonistiCke
motive povezane sa uZivanjem (Slika 2).
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Slika 2. Parcijalna kognitivha mapa
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Izvor: Zanoli & Naspeti, 2006

Pored toga, pozicioniranje organskih proizvoda moZe uzeti u obzir nove
korisnike, nove situacije, ali i nove ta¢ke prodaje (Zanoli & Naspeti, 2006). S
obzirom na to da se navike u ishrani formiraju jo§ od ranog uzrasta svakog
pojedinca, vrlo je vazno uvodenje obaveznih organskih obroka u predSkolskim i
Skolskim ustanovama. Tri$na pozicija moze se ojacati i nudenjem organske hrane u
hotelima i restoranima, jer sve veéi broj potroSata pokazuje zasi¢enost brzom
hranom (Zanoli & Juki¢, 2005). Uvodenje organske hrane u zdravstvenim
ustanovama je vrlo vazno zbog prisustva potroSac¢a sa posebnim potrebama, kojima
razne bolesti namecu poseban reZim ishrane.

ZAKLJUCAK

Za segmentaciju trZiSta organskih prehrambenih proizvoda najpogodnije je
koristiti  socio-demografske 1 bihevioristicke varijable, uz uvazavanje
makrogeografske segmentacije prilikom kreiranja izvozne strategije. Strana
literatura identifikuje potroSace organske hrane kao osobe Zenskog pola, starijeg
Zivotnog doba koje imaju decu i onaa obi¢no Zive u domacinstvu sa roditeljima.
Marketing miks bi trebalo da se fokusira na date ciljne grupe i da ispita sve posebne
potrebe tih grupa. Bududéi da jedna od ciljnih gupa mogu biti osobe zenskog pola, pri
osmi$ljavanju reklame i1 pakovanja proizvoda treba voditi racuna o izboru
ciljnoj grupi potroSaa. Sli¢no je i sa ostalim ciljnim grupama potroSaca, koje
zahtevaju posebnu kombinaciju instrumenata marketing miksa. Makrogeografska
segmentacija takode sugeriSe da se prilikom kreiranja izvozno orijentisane strategije,
treba fokusirati na ona nacionalna trzista koja jo§ uvek ne pokazuju znake zasiéenja,
a dovoljno su velika da apsorbuju dodatne proizvode.
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Uspesno diferenciranje obi¢no se odlikuje jednostavno$éu i jedinstveno$cu.
Puno je nacina za diferenciranje organske hrane, ali je malo onih koji mogu pronaci
put do uspeSnog diferenciranja. Zato se od menadzera oCekuje da dobro poznaju
svoje potroSace, kako bi potroSa¢i zauzvrat mogli uociti i razumeti razliCitosti
njihovih proizvoda. U sprovodenju strategije diferenciranja treba dati prednost
brojnim osnovama kao Sto su: forma, kvalitet performansi, usagladenost kvaliteta,
pakovanje i dizajn, u odnosu na diferenciranje po osnovu cene.

Kod pozicioniranja organskih prehrambenih proizvoda veliku vaznost ima
pozicioniranje po osnovu vrednosti, ne samo instrumentalnih, nego i terminalnih. Na
osnovu prikazanog, moze se zakljuCiti da je organskom prehrambenom trzistu
potreban novi marketing koncept za (re)pozicioniranje celokupnog sektora u
buduénosti. Jedan od moguc¢ih nadina za (re)pozicioniranje je lateralni marketing
pristup zasnovan na vrednosti. Pozicionirajuéi se na osnovu blagostanja, organski
prehrambeni sektor moZe razviti nove proizvode, Kkoristi i situacije koje mogu
dopuniti sadasnji obim prodaje, bez kanibalizacije trenutnih ciljeva.
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SEGMENTATION AND POSITIONING ON THE ORGANIC
FOOD MARKET

The organic food market has seen a significant growth in the last two decades.
However, high rates of market growth do not guarantee success on this attractive
market. The success on the market is largely defined by the efficient creation and
choice of appropriate marketing strategies. Segmentation and positioning are basic
strategies and significant factors in achieving competitive advantage. Accordingly,
the paper offers a detailed analysis and the most important principles for
segmentation and positioning on the organic food market. Results of the analysis
point to a significant role of geographical, socio-demographic and behavioral
variables in the process of organic food market segmentation, with an emphasized
need for positioning of organic food products based on instrumental and terminal
values. Additionaly, the paper identifies numerous possibilities for successful
differentiation of organic products, since the successful segmentation and
positioning demand product differentiation.
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