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Rezime

Direktna prodaja je vekovima stara praksa koja je
pomogla brojnim uspesSnim organizacijama danas.
Postoje brojni oblici direktne prodaje poljoprivred-
no-prehrambenih proizvoda Cija je zajedniCka ka-
rakteristika to Sto skracuju put i dovode do direktnog
susreta proizvodaca i krajnjeg potroSac. UkljuCiva-
njem u direktne kanale distribucije, poljoprivredni-
ci mogu ostvariti ve¢u prodajnu cenu, kontrolu nad
proizvodima i niz drugih prednosti. Ovaj metod dis-
tribucije je pogodniji za poljoprivredne proizvode koji
ne zahtevaju dalju preradu kao Sto su voce i povrce
i upravo kod tih proizvoda postoje najmanji zakon-
ski propisi. Dakle, direktnom prodajom proizvoda-
¢i mogu povecati svoj udeo u potroSackim cenama
i izbeCi posrednike u distributivnim lancima. Medu-
tim, direktna prodaja nosi sa sobom i odredene ri-
zike zakonodavstva kao i nesigurnosti usled varira-
nja cene i koliCine koje nisu fiksne kao u ugovorenoj
proizvodniji. Sve je viSe potroSacCa koji su zaintere-
sovani za lokalnu kupovinu svezih i zdravih namir-
nica. Da bi direktna prodaja bila uspesna nije do-
voljno samo ponuditi proizvod vrhunskog kvaliteta,
interakcija izmedu proizvodaca i potroSaca i niz dru-
gih okolnosti imaju presudan uticaj.

KljuCne reci: direktna prodaja, potrosSac, poljopri-
vredno-prehrambeni proizvodi
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Summary

Direct selling is a centuries old practice
that has helped many successful organi-
zations today. There are numerous forms
of direct sale of agricultural and food
products whose common characteristic
is that they shorten the distance and
lead to the direct contact between pro-
ducers and customers. Getting involved
in direct distribution channels, farmers
can gain higher selling prices, better
control of their products and a range of
other benefits. This distribution method
is more suitable for agricultural products
which do not require further process-
ing such as fruits and vegetables, and
the regulations related to them are the
smallest indeed. Thus, direct sale pro-
ducers can increase their market share in
consumer prices and avoid intermediar-
ies in the distribution chains. However,
direct sales carry a certain level of leg-
islation risks and uncertainties due to
variations in prices and quantities that
are not fixed as in contracted produc-
tion. There are more and more consum-
ers who are interested in local purchases
of fresh and healthy ingredients. In or-
der for direct sale to be successful, it is
not enough just to offer a high quality
product, but the interaction between
producers and consumers and a number
of other circumstances have a crucial in-
fluence too.
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PROIZVODA

1 Uvod

Direktna prodaja se najbolje moZe opisati kao marketing proizvodaidirektna
usluga potrosacima, licem u lice, uglavnom u njihovim kuéama ili na svom
radnom mestu i na drugim mestima daleko od stalnih maloprodajnih lokaci-
ja, obicno prac¢ena objasnjenjima ili demonstracijama od strane nezavisnog
direktnog prodavca.

Prema Lauri Aguglia, direktna prodaja je marketing strategija koja moze do-
zvoliti poljoprivrednicima da naprave kontrast Stetnih efekata produktiviz-
ma 1 neuravnotezene moc¢i u medunarodnom agro-industrijskom lancu sna-
bdevanja hranom.

Istvan Feher direktnu prodaju definise kao, distributivnu ili komercijalnu ak-
tivnost od strane lokalnih poljoprivrednika koji koriste svoje vestine komu-
nikacije, ¢inec¢i iskustvo kupovine prijatnom i nezaboravnom za potrosaca.

Cilj i predmet istrazivanja je da se ispita znacaj, razlike u pristupima i defini-
sanju izmedu pojedinih autora koji su sproveli istrazivanje iz poznatih obla-
sti direktne prodaje, kao Sto su distribucija, promet, marketing, oglasavanje i
slicno. Analizirane su osnovne karakteristike, uslovi i zakonski propisi koji
se ticu direktnih kanala distribucije poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.

Ovakav vid prodaje se pre svega javlja usled potrebe za unapredenjem razme-
ne 1 iskljuivanjem nepotrebnih posrednika na putu robe od proizvodaca do
potrosaca. Direktna prodaja obogacuje savremeno trziste i moze biti vazan
izvor prihoda ze veliki broj poljoprivrednih gazdinstava.

2 Karakteristike direktne prodaje
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

Direktna prodaja kao kanal distribucije je definisan sa viSe aspekata. Sva-
ko definisanje neposredne, odnosno direktne prodaje daje isti zakljucak, a
to je da se radi o distributivhom lancu gde ne postoje posrednici na stra-
ni prodaje.

Direktnom prodajom, za razliku od indirektne, proizvodac svoje proizvode
prodaje krajnjem potrosacu. Uprkos tome Sto je najstarija metoda komerci-
jalne distribucije poznata Covecanstvu, direktna prodaja nije dobro shva-
¢ena (Albaum 1992, Peterson & Wotruba 1996). S vremena na vreme, direk-
tna prodaja je nepropisno izjednacavana sa nezeljenim manifestacijama
kao Sto je Sematska piramida i veoma Cesto direktnu prodaju mesaju sa
direktnim marketingom (Bauer & Miglautsch 1992). Postoje brojne metode
komercijalne distribucije koje predstavljaju direktan marketing ali ne 1 di-
rektnu prodaju

Vaznost i oblici direktne prodaje menjali su se tokom proslog i ovog veka.
Pocetkom osamdesetih godina proslog veka ovaj oblik prodaje poljoprivred-
nih proizvoda u svetu je poCeo da se obnavlja i da dobija sve viSe na zna-
caju. Direktna prodaja poljoprivrednih proizvoda odslikava trend ka proi-
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zvodnji 1 potrosnji domacih, svezih proizvoda i regionalnih specijaliteta. OSNOVNE

... L. .. i . . KARAKTERISTIKE
Prema Mirijjanicu i saradnicima, do ove promene dolazi usled smanjenja DIREKTNE PRODAJE
prihoda u poljoprivredi sa jedne strane, kao i promena svesti potrosaca, s POLJOPRIVREDNO-

. . . . . . . PREHRAMBENIH
druge strane. Kao razloge za obnavljanje direktne prodaje poljoprivrednih PROIZVODA

proizvoda navode povecanje prihoda, faktor kvaliteta, konzumiranje u sve-
zem stanju, revitalizacija pijaca, osiguranje radnih mesta na porodi¢nim po-
ljoprivrednim gazdinstvima i dr.

Laura Agugla (2009) navodi da direktna prodaja na lokalnom nivou poma-
Ze farmerima da pre svega smanje troSkove transporta. Imajuci u vidu se-
zonske 1 teritorijalne karakteristike koje razlikuju direktnu prodaju, druge
ustede troSkova mogu nastati kao rezultat smanjenih potreba u smislu cu-
vanja 1 pakovanja.

Znacaj direktne prodaje, prema Istvan Feheru, je "obostrana korist” u kojoj
su 1 proizvodac i potrosac pobednici. Proizvodac od direktne prodaje ima
iskustvenu i radnu dobit u prihodima, dok je potrosac obezbeden sa zdra-
vom hranom visokog kvaliteta. Poljoprivrednici koji ¢e imati najvise kori-
sti od direktne prodaje su, pre svega oni koji poseduju neophodnu radnu
snagu, kapacitet i znanje.

Istvan Feher (2012) navodi sledec¢e prednosti direktne prodaje:

1. pomaze lokalnom otvaranju novih radnih mesta;
rastuca sposobnost zadrzavanja populacije u ruralnim podrucjima;
povecava dodatnu vrednost proizvoda;
razlikuje 1 povecava snabdevanje proizvoda;
pomaze poljoprivrednicima u marketing orijentaciji;
poboljSava pregovaracku poziciju poljoprivrednika;
povecava poverenje potrosaca i utiCe na javno mnjenje o proizvodnji
hrane i snabdevanju kao celini;
8. povecava prihode poljoprivrednika i smanjuje zahteve za socijalnim
davanjima u ruralnim podrucjima;
9. pojacava trzisno ucesce ruralnih podrucja ulancima ishrane i usluga;
10. postuje zahteve zZivotne sredine i blagostanje zZivotinja;
11. promoviSe razvoj seoskog turizma;
12. moZe smanjiti potrebu za prevozom i njegove troskove.

NOo gk wd

Potrosaci osecaju vece zadovoljstvo u kupovini ukoliko ude u komunika-
ciju sa poljoprivrednikom. Na zadovoljstvo potrosaca utice i sam napor ko-
Ji je preduzet pri kupovini. Potrosaci takode traze da kombinuju iskustvo
kupovine zajedno sa prijatnom voznjom daleko od gradskih guzvi u mirni-
ja mesta susednih gradova, u potrazi za prirodnim proizvodima organskog
porekla (Istvan Feher, 2012).

Prema Kovacicu (2005), najces¢i motivi za direktnu kupovinu od proizvoda-
Ca jesu: tradicionalna proizvodnja, preglednost proizvodnog postupka, lic-
ni kontakt sa proizvodacem, medusobno poverenje i sli¢no. U poslednjih
nekoliko godina sve je viSe inicijativa kojima se nastoji primeniti direktna
prodaja a na to ukazuje i ¢injenica se se direktna prodaja siri u svetu. Od
evropskih zemalja, direktna prodaja je najzastupljenija u Austriji, Nemac-
koj, Italiji i Svajcarskoj.
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Slika 1. Ucesce poljoprivrednika sa viSe od 50% njihove proizvodnje prodate direktno
potrosacima u nekim drzavama clanica

Figure 1: Share of farmers with more than 50% of their production sold directly to the
consumers in some member states

lzvor: Slika izradena prema podacima Eurostat istrazivanju strukture poljoprivrednika
2007. godine

3 Oblici direktne prodaje
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

Kanali prometa kroz koje se kre¢u poljoprivredno prehrambeni proizvodi su
veoma brojni i razli€iti 1 mogu se podeliti na viSe Kkriterijuma: °

1. Prema prirodi veza izmedu prodaje i potrosnje:

* neposredni (direktni) promet
« posredni (indirektni) promet

2. Prema broju ucesnika u lancu prometa:
* dugi,
* srednjii
* kratki
3. Prema legalnosti veza izmedu proizvodnje i potrosnje:
* legalnii
+ ilegalni
Prema Mirijani¢u i saradnicima (2013), kriterijum za osnovnu podelu kanala pro-
daje je ko obavlja funkciju formiranja prodajnog asortimana, odnosno da li se

na putu proizvoda do krajnjeg potrosaca javlja posrednik ili ne. U prvom slucaju
radi se o indirektnoj prodaji preko posrednika, a u drugom o direktnoj prodaji.

® IvosSevic, S. “Mesto, uloga, znacaj i moguénosti trgovine na malo Vojvodine u plasmanu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda”,
Zbornik radova za savetovanje."Finalizacija i plasman hrane”, Osjek, 1989.
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Prema Loureti i saradnicima (2005), dve grupe aktera posmatraju kanal dis- gf\ﬁgxg:msn“
tribucije iz I'aZl.ICltlh u_glqva:. trgovci gledaju iz pravca trzista i vide ga ka_o 1_<a- DIREKTNE PRODAJE
nal snabdevanja, dok isti taj kanal snabdevaci gledaju u pravcu trzista i vide POLJOPRIVREDNO-
ga kao kanal prodaje. PREHRAMBENIH
PROIZVODA

Wirthgen & Maurer (2000) navode da proizvoda¢ ima dve moguc¢nosti direk-
tne prodaje krajnjem potrosacu i to prodaju na gazdinstvu i promet putem or-
ganizovanih prodajnih mesta u blizini potrosaca. Prodaja pored puta i vlasti-
ta trgovina prema navedenim autorima imaju medupoziciju, jer se navedeni
oblici direktne prodaje mogu nalaziti u neposrednoj blizini ili na neznatnoj
udaljenosti od gazdinstva.

Kanali distribucije, prema Milisavljevi¢u (1997), nisu unapred dati i u njih se
proizvodaci ne uklju¢uju automatski, ve¢ se radi o dinamickoj strukturi pro-
meta 1 neophodnosti da proizvodac polazeéi od svojih potreba i moguénosti
nade optimalno resSenje u datim uslovima poslovanja.

Iz prethodno navedenog mozemo zakljuciti da u direktnoj prodaji nema po-
srednika, ve¢ je kupac robe ujedno i njen potrosac i za njega je kupljena roba
upotrebna vrednost.

Poljoprivredni proizvodi se mogu direktno prodavati:

1. maloprodaji,
2. veleprodaji,
3. preradivackim malim i srednjim preduzeéima i preradivackoj indu-
striji.
Prema Kovacic¢u (2005), oblici direktne prodaje poljoprivrednih proizvoda su:

samo berba,

prodaja u dvoristu porodic¢nog poljoprivrednog gazdinstva,
prodaja preko restorana i vinoteka u vlasnistvu gazdinstva,
prodaja pored puta,

prodaja iz dostavnog vozila,

prodaja iz seoske prodavnice u vlasnistvu gazdinstva,
licna prodaja na gradskoj pijaci,

licna prodaja na seoskoj pijaci,

prodaja preko seoskog sajma i seoske manifestacije,

10. prodaja putem porudzbine.

OGP WD =

Medu novijim oblicima direktne prodaje javljaju se mini marketi u trgovackim
centrima (npr. mlekomat) i prodaja preko interneta.

Kao novi koncept direktne prodaje u SAD-u se razvila zakup (lizing - leasing)
prodaja poljoprivrednih proizvoda. U zakupu mogu biti vo¢na stabla, deo po-
vrtnjaka, mle¢ne krave, kokoske nosilje 1 drugo. Brigu o proizvodnji preuzima
proizvodac, a korisnik lizinga ima pravo na zetvu.® Prednost ovog koncepta
prodaje je sigurno trziste pre pocCetka proizvodnje i vezivanje kupca za poro-
di¢no poljoprivredno gazdinstvo.

Poljoprivrednici imaju mnogo opcija u razvoju direktnog oblika prodaje.

¢ http://www.mojsijev.com/agro-marketing/141-savremeni-trendovi-u-direktnoj-prodaji-
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Najvaznija zajednic¢ka karakteristika svih prethodno navedenih oblika direk-
tne prodaje je da oni skra¢uju udaljenost i favorizuju direktnu vezu izmedu
proizvodaca i potrosaca.

Tabela 1: Tipovi lokalnih sistema hrane i kratkih lanaca snabdevanja u EU
Table 1: Types of local food systems and short supply chains in the EU

Kratki lanci snabdevanja hranom Pod-klasifikacija

CSA (Community Supported Agriculture) —Zajednica za
podrsku poljoprivredi: Postoje varijacije po razliCitim regionima
i zemljama ali prate iste osnovne principe, pri Cemu pretplatnik
dobija udeo od Zetve u zamenu za novac i rad.

Prodaja u blizini

Ovo se moZe postici delovanjem individualnih navode njihov identitete

poljoprivrednika ili kolektivno, ali proizvodnja mora biti . e
pracena imenovanim proizvodacem. Prodaja van farme - ugostiteljski sektor

Prodaja van farme - komercijalni sektor

- Poljoprivredno trZiste i druga trZista

- Maloprodajni objekti u vlasnistvu poljoprivrednika

- Festivali hrane/turisticki dogadaji

- Prodaja direktno potrosackim zadrugama/kupovne grupe
- Prodaja na malo od strane poljoprivrednika koji jasno

- Prodaja bolnicama, Skolama i dr. Ugostiteljski sektor u ovom
slucaju je shvaéen kao “potrosac”.

Direktna isporuka poljoprivrednika
- Seme isporuke

Prodaja na daljinu

Ovo se moze postici delovanjem individualnih - Sema isporuke
poljoprivrednika ili kolektivno, ali proizvodnja mora biti - Internet prodaja
pracena imenovanim proizvodacem. - Specijalni trgovci

Direktna isporuka poljoprivrednika
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Izvor: http.//ftp.jrc.es/EURdoc/JRC80420.pdf

Istvan Feher (2012), navodi da poljoprivrednici mogu prodavati njihove pro-
izvode u svojim prodavnicama, preko kataloga i/ili dostavom restoranima i
prodavnicama. Direktni kanali prodaje prema Feheru, pored ve¢ pomenutih
ukljucuju: prodaju na farmi, Standovima i na lokanim trzistima gde se proda-
ju proizvodi u datoj sezoni.

Istrazivanja pokazuju da se u manje razvijenim zemljama, sa nedovoljnom po-
nudom proizvoda, proizvodaci opredeljuju za kratke kanale prodaje. Kada go-
vorimo o pijaci kao mestu susretanja prodavca i potrosaca, onda mozemo reci
da se radi o kratkom kanalu prodaje. Razvijene zemlje pijacu koriste kao al-
ternativni oblik prodaje svojih poljoprivrednih proizvoda, dok je kod zemalja
niske ekonomske mo¢i, njihova uloga znatno veca.

Prema Cvijanovicu, pijace ¢e imati znacajnu ulogu u podmirenju potreba gra-
dana, sve dok se trgovina, radikalno reorganizovana i odgovarajuce opremlje-
na (odgovaraju¢im hladnjacama i skladistima), ne osposobi za kvalitetno i ce-
novno konkurentno snabdevanje gradana.

Hiper i supermarketi takode prepoznaju mogucénosti marketinga u diferenci-
jaciji proizvoda. To je razlog zasto postoji sve vise opcija kupaca pri kupovini.
Najces¢i noviji oblici kupovine su porucivanje proizvoda putem telefona ili in-
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terneta. Od skoro, restorani i hoteli imaju sve ve¢u potrebu za uslugama isporu- OSNOVNE
. v . . : v KARAKTERISTIKE
ke od proizvodaca (Hajdu — Lekner 1999). Dakle, ovim putem proizvodaci pre- DIREKTNE PRODAJE
voze narucenu robu direktno maloprodaji i izbegavaju distributivnu platformu. POLJOPRIVREDNO-
. . . . v . . PREHRAMBENIH
Noviji razvoj alata informacione tehnologije olaksao je pokretanje elektron- PROIZVODA

skih sredstava direktne prodaje, pod nazivom “internet marketing”. Ovaj oblik
marketinga daje novu priliku za razvoj Sema direktne prodaje (Istvan Feher,
2012). Tradicionalni metod proizvodnje vina moZe biti dopunjen internet pro-
dajom.

Prema Rozet & Sequin (2003), sve vise proizvodaca vina koriste elektronski
marketing kao odgovor na sve veci broj onlajn drustva za trgovinu vinom. To
¢e 1 dalje biti u porastu i bitna marketinska metoda za proizvodace vina, kako
bogatiji potrosaci budu nastavljali da kupuju kompjutere. Onlajn prodaja hra-
ne je pokrenuta u mnogim zemljama EU, kao deo popularnog ruralnog turiz-
ma koji pomaze kupcima da se upoznaju sa uslovima proizvodnje i li¢no upo-
znaju proizvodace.

Istvan Feher je naveo primer direktne prodaje jedne akcije poljoprivredne Ko-
more Ba¢ — Kiskon (Bacs-Kiskun) pod nazivom “Podrum - turneja” ili “Kuhi-
nja - turneja”. “Podrum turneja” je sajt na kome poljoprivrednici primenjuju di-
rektnu distribuciju. Poljoprivrednici se pridrzavaju uslova, da sajt nudi njihove
proizvode. Ovaj sajt daje priliku poljoprivrednim proizvodac¢ima voca, povrca,
organskih proizvoda, mleka, mlec¢nih proizvoda, meda, svinjskog mesa, zZivine,
Jaja, ribe, divljih proizvoda i pecuraka da prosire svoje trziste. Sa druge strane,
sajt pomaze potroSacima u pronalazZenju poljoprivrednih proizvodaca od ko-
jih mogu da kupe Zeljene proizvode. Deo sajta pruza uvod u poljoprivredno do-
macinstvo, njihovo mesto i aktivnosti. Medutim, njihovi proizvodi se ne mogu
kupiti putem interneta. (www.kamra-tura-hu)

Veb sajt predstavlja 95 poljoprivrednika sa 124 proizvoda i veéina poljoprivred-
nika koji se ukljucuju u program su lideri u ekoloskoj proizvodnji. Pojedini uce-
snici prodaju sveze poljoprivredne proizvode, dok drugi nude i pripremljene
proizvode kao Sto su marmelade, suseno voce i sli¢no.

Postoji primer u kome su se italijanski i slovenacki vlasnici porodi¢nih gazdin-
stava koja proizvode mleko, dosetili kako da prebrode put “od krave do trpeze”.
Tako su Sirom Italije i Slovenije postavili mlekomate i zaobisli velike mlekare i
trgovacke lance.” Mlekomati rade poput bankarske sabrac¢e, bankomata. Mreze
mlekomata se Sire, jer se poljoprivrednici brzo prilagodavaju profitabilnim ide-
jama, a potrosac u svako doba dana i no¢i moZze dobiti sveze mleko.

Uslovi direktne prodaje 4
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

Direktna prodaja donosi niz poslovnih aktivnosti i izazova za poljoprivred-
ne proizvodace. Ulaskom u direktnu prodaju poljoprivredna gazdinstva se uz
osnovnu delatnost poljoprivredne proizvodnje suocavaju sa novim obaveza-
ma. Iz tog razloga je jako vazna motivacija ¢clanova gazdinstva za dodatni radni

7 http://www.mojsijev.com/agro-marketing/141-savremeni-trendovi-u-direktnoj-prodaji-

a1



OSNOVNE

KARAKTERISTIKE
DIREKTNE PRODAJE
POLJOPRIVREDNO-
PREHRAMBENIH

42

PROIZVODA

napor. Poljoprivredna gazdinstava preuzimaju brojne funkcije koje se ticu skla-
disStenja, prevoza, dorade i prerade, reklamiranja i prodaje svojih proizvoda.

Prema Kovaci¢u (2005), poljoprivredna gazdinstva koja se Zele ozbiljnije bavi-
ti direktnom prodajom moraju se suociti sa ulaganjima koje zahteva ovaj vid
prodaje. To mogu biti ulaganja u skladisne, preradne i distributivne kapacite-
te, ulaganje u promociju, ulaganja radi zadovoljenja zakonskih propisa i slicno.

U direktnoj prodaji, veoma je bitno pridrzavati se postojecih pravila i requlati-
va, u pogledu proizvodnje proizvoda vrhunskog kvaliteta i1 probuditi svest po-
trosaCa upoznavajuci ga sa proizvodima prilikom njihove kupovine. Ovaj vid
prodaje je pogodniji u sredinama u kojima su potrosaci dobrodosli i tamo gde
je proizvodnja locirana blizu ciljnog trzista (Istvan Feher 2012).

Direktnoj prodaji uglavnom pribegavaju mali i srednji proizvodaci, dok se ve-
lika porodi¢na poljoprivredna gazdinstva teze prilagodavaju poslovnim aktiv-
nostima koje zahteva ovaj vid prodaje. Ukoliko se ¢lanovi domacinstva opre-
dele za dalju preradu svojih proizvoda, radni zahtevi se jos viSe povecavaju.

Poljoprivredni proizvodi koji su najprikladniji za direktnu prodaju su upravo
oni koji ne zahtevaju dalju preradu i koji se mogu odmah trositi. Ukoliko se
domacinstva, pak opredele za dalju preradu ili doradu, prodajom takvih pro-
izvoda povecéavaju se njihovi prihodi ali se javljaju dodatni troskovi. Prerada
zahteva dodatna ulaganja u objekte, opremu, zaposlenost i organizaciono-teh-
nicke uslove proizvodnje. Pored vecih ulaganja koje smo naveli kao otezava-
juéu okolnost treba istaci, da prerada otezava direktnu prodaju u zakonskom,
tehnoloSkom i organizacionom pogledu.

Prema Mirijanic¢u i saradnicima (2013), ovaj oblik prodaje narocito je pogodan
za proizvode koji ne zahtevaju veliki stepen dorade i prerade kao Sto su: voce,
povrce, jaja, mleko ali i za proizvode kod kojih je visok stepen osetljivosti to-
kom transporta. Dok Istvan Feher (2012) navodi da se direktna prodaja potro-
SaCima najviSe primenjuje u proizvodnji voca.

Donosioci odluke o poljoprivrednoj politici na svim vlastima (drZzavna, regio-
nalna, lokalna), zainteresovani su za nacine kojima mogu povecati odnosno
osigurati dohodak poljoprivrednika. Ovo se narocito odnosi na poljoprivredni-
ke koji zbog objektivnih ili subjektivnih okolnosti ne mogu da prosiruju svoju
proizvodnju, odnosno ne mogu da proizvode velike koli€ine i ostanu konku-
rentni na trzistu (Robert Crep & Kristijan Jelakovié, 2006).

5 Zakonski okviri direktne prodaje

Najmanji zakonski propisi postoje kod svezih poljoprivrednih proizvoda kao
Sto su voce 1 povrée, dok su uslovi za prodaju proizvoda zivotinjskog porekla
nesto sloZeniji, a posebno mesnih preradevina (Robert Crep & Kristijan Jelako-
vi¢, 2006). Oni navode sledece osnovne pravilnike koji se ticu direktne proda-
je poljoprivrednih proizvoda: Pravilnik o veterinarsko zdravstvenim uslovima
kojima se moraju udovoljiti objekti registrovani za obradu, preradu i skladiSte-
nje proizvoda zivotinjskog porekla na porodicnim poljoprivrednim gazdinstvi-
ma (NN, 149/3); pravilnik o pruzanju turistickih usluga na poljopriviednom gaz-
dinstvu (NN, 22/96, 47/97, 25/99, 29/00, 196/03).
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Kovaci¢ navodi dodatne propise koji se ticu direktne prodaje, i to: Zakon o tr-
govini (NN, 49/03), porezni zakon, zakoni i pravilnici vezani za zdravstvenu si-
gurnost i kvalitet hrane.

Tabela 2: Pravna pomoc u direktnoj prodaji i preradi poljoprivrednih proizvoda
Table 2: Legal aid in direct sales and processing of agricultural products

OSNOVNE
KARAKTERISTIKE
DIREKTNE PRODAJE
POLJOPRIVREDNO-
PREHRAMBENIH
PROIZVODA

Pravno podrucje Pravni saveti

Poresko zakonodavstvo Poreska uprava i racunovodstvene usluge
Trgovacko zakonodavstvo Privredna inspekcija

Zdravstvena sigurnost i kvalitete hrane Sanitarna i veterinarska inspekcija
Veterinarstvo Veterinarska inspekcija

Deklarisanje i oznacavanje Privredna inspekcija

Ugostiteljsko zakonodavstvo Privredna inspekcija

Registracija i pravni saveti Tela drzavne uprave

Izvor: Kovacic, 2005

Pravnu pomoc¢ za prakticne savete treba potraziti u ustanovama koje su zadu-
Zene za sprovodenje svakog pojedinac¢nog propisa.

Strucnjaci su se u periodu od 2102. do 2013. godine bavili pitanjima direktne
prodaje i kratkih lanaca snabdevanja, ukljucujuci i kako razviti Semu obele-
Zavanja za proizvode koji se prodaju direktno i lokalno, sa ciljem da se pomo-
gne poljoprivrednicima da pronadu alternativne kanale i diversifikuju svoje
1zvore prihoda.

Vazeca pravila kvaliteta hrane EU se mogu saZzeti u sledece?®
1. Opste higijenske odredbe za osnovne proizvode;
2. Opsti higijenski uslovi za sve ostale posle vezane za hranu;

3. Apliciranja proizvodaca bazirana na principima HACCP (Hazard
Analysis and Critical Control Points);

4. Obaveza odobrenja osnivanja;
Posebna pravila higijene za hranu zivotinjskog porekla;

5. Naknade za organizaciju zvanicne kontrole posebnih pravila za pro-
1zvode zivotinjskog porekla.

>

Postoji nekoliko moguc¢nosti iskljucivanja, odstupanja i adaptacija od usvoje-
nih i postojec¢ih pravila EU za proizvodace hrane, tzv. fleksibilnost. Ove mo-
gucénosti su objasnjene i objavljene od strane Komisije EU 2010. godine i mo-
gu se sazeti u sledece?’

1. Isklju€ivanja drzava Clanica iz odredenih odredbi zakona - Kljuc-
na mera koja olaksava direktnu prodaju je Cinjenica da direktno

8 http://ec.europa.eu/agriculture/quality/local-farming-direct-sales/pdf/working-document-12-2013_en.pdf
° http://ec.europa.eu/agriculture/quality/local-farming-direct-sales/pdf/working-document-12-2013_en.pdf
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snabdevanje od strane proizvodaca osnovnih poljoprivrednih pro-
izvoda krajnjim potrosacima iskljuCuje primenu celog higijenskog
paketa EU.

2. Odstupanja drzava c¢lanica od odredenih odredba (pod odredenim
okolnostima) - Na primer, klanice ne moraju da imaju mesto sa od-
govaraju¢im objektima za ¢iS¢enje, pranje i dezinfekciju prevoznih
sredstava za stoku, ako zvanicno ovlas¢eno mesto i objekti za tu svr-
hu postoje u blizini. Najvaznije za male poljoprivredne proizvodace
koje se bave preradom je mogucénost odstupanja u pogledu prostorija
u kojima se hrana sa tradicionalnim osobinama izlaze za potrebe
razvoja njihovih karakteristika (npr. sazrevanje sira). Hrana se moze
drzati u prostorijama u kojima zidovi, plafoni i vrata nisu glatki, ne-
propustljivi 1 ne apsorbuju Sto nije u skladu sa zahtevima za vece
prehrambene objekte.

3. Adaptacija drzava Clanica — Odnosi se na prilagodavanje higijen-
skim uslovima u specificnim okolnostima.

Ovi primeri su relevantni samo za poljoprivredne proizvodace koji zele da
se ukljuCe u direktne ili kratke lance prodaje. Postoji nekoliko drzava cla-
nica koje ne koriste moguc¢nosti koje im pruzaju ova odstupanja. Drzave
¢lanice moraju obavestiti Komisiju o merama fleksibilnosti koje Zele da
primene.

Pravilnik oznaCavanja hrane se primenjuje na svim namirnicama koje su
postavljene u Direktivi 2000/13/EC, koja je azurirana regulativom EU za pru-
Zanje informacija potrosac¢ima. U cilju pruzanja informacija za potrosace, na
samoopredeljenje, Seme oznacCavanja treba da imaju sledecée karakteristike:
1. Jasan koncept Sematskih ciljeva tako da se omoguci razlikovanje
izmedu Sema;

2. Jasno prepoznatljivu geografsku granicu Seme;

3. ObelezZavanje treba fokusirati na stvaranje odnosa izmedu poljopri-
vrednih proizvodaca i potrosaca $to se postize na vise nacina (uka-
zivanjem na proizvodaca proizvoda i njegovu adresu; pruzanjem
informacija o specificnim karakteristikama i atributima proizvoda;
jasnim pokazateljem vrsta kanala snabdevanja, odnosno da li se
radi o direktnoj prodaji ili prodaji preko posrednika da bi se doslo u
dodir sa fer cenom u trgovini; u slucaju preradene hrane proizvodaci
trebaju da se osiguraju u pogledu porekla sirovina i sastojaka).

Istvan Feher (2012) istice da prema novim propisima, poljoprivrednici — ka-
da steknu potrebnu licencu imaju priliku da proizvode i prodaju “osnovne
sirove poljoprivredne proizvode” u malim koli¢inima. Na primer, mali pro-
izvodaci mogu klati Zivinu na svojim gazdinstvima. Vec¢u stoku je dozvo-
ljeno klati, radi dalje prerade samo u ovlas¢enim klanicama. Medutim, po-
Jjoprivrednici mogu samostalno prodavati mesne preradevine. Pravila su
jednostavnija za voce i povrce.

U Madarskoj, ukoliko proizvodac¢ prodaje osnovne poljoprivredne proizvo-
de (zivinsko meso) lokalnoj maloprodaji ili ugostiteljskim objektima, proi-
zvodacC mora da prilozi overenu kopiju zvanic¢nog veterinarskog dokumen-
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ta svom poslovnom partneru. U slu¢aju upakovane robe, prilazu se li¢ni OSNOVNE

. . v . . . KARAKTERISTIKE
podaci proizvodaca (Istvan Feher, 2012). Poseban zakon propisuje oznake i DIREKTNE PRODAJE
informacije na upakovanim proizvodima. U slu¢aju neupakovanih osnov- POLJOPRIVREDNO-
nih proizvoda, na mestu prodaje se mora navesti ime proizvodaca, njegova PREHRAMBENIH

i1 L. . . . . . PROIZVODA
adresa ili adresa domacinstva, ime proizvoda, najbolje do datuma i garan-

tni rok drzanja, temperatura drzanja i dr.

Prema Robert Crepu & Kristijanu Jelakoviéu, razvoj trzista stvara nove pret-
nje direktnoj prodaji. SniZenejm cena poljoprivrednih proizvoda i preuzi-
manjem trzista maloprodaje od velikih trgovackih lanaca nastaje cenovna
nekonkurentnost direktnih prodavaca. Navedeni autori posebno isticu ri-
zik zakonodavstva u kojem se mogu ocekivati veéi zahtevi u pogledu higi-
jene i zdravstvene sigurnosti hrane, posebno proizvoda Zzivotinjskog pore-
kla. Ovi propis mogu otezati i poskupeti direktnu prodaju.

Istvan Feher, kao jedan od glavnih problema direktne prodaje navodi prime-
re Madarske gde sadasnja requlativa ogranicava direktnu prodaju u uzem
okviru. Da bi se ovaj problem olaksao, zakonski propisi su modifikovani.
Kroz ove modifikacije, najverovatnije da ¢e ovaj vid prodaje i distribucije
biti ve¢i. Uprkos Cinjenici da poljoprivredni proizvodaci nemaju odgovara-
juce uslove za maloprodaju i preradu svojih namirnica, oni su duzni da po-
Stuju osnovna pravila u vezi sa prodajom.

Zaklju€ak 6

Prodaja poljoprivrednih proizvoda znacajno se razlikuje od drugih vrsta proi-
zvoda. Te razlike su opste poznate i proizilaze iz specificnosti samih proizvo-
da, proizvodnje i prodaje, odnosno potrosnje. Koli¢ina i cene proizvoda stalno
variraju kao posledica prirodnih uticaja, kraci je rok trajanja proizvoda i uglav-
nom su udaljena mesta proizvodnje od same prodaje. Iz prethodno navedenih
razloga, ukljucivanjem u direktne kanale distribucije, poljoprivredni proizvo-
daci imaju visestruke koristi.

Direktna prodaja obezbeduje “obostranu korist”, ali treba istaci da vecu ko-
rist imaju sami proizvodaci odnosno trgovci. Pored koristi, odluka poljopri-
vrednih proizvodaca da se ukljuce u direktnu prodaju donosi nove poslovne
1zazove. Oni moraju uloziti veliki napor u organizaciji poslovnih aktivnosti i
temeljno doneti odluke o proizvodnom asortimanu, cenama, promociji, mo-
gucénosti prerade 1 sli¢no.

Sve je veci broj poljoprivrednih proizvodaca koji pribegavaju direktnoj prodaji,
1 potrosaca koji pribegavaju direktnoj kupovini. Klju¢ uspeha direktne proda-
je je isti kao 1 kljuc uspeha u marketingu. ProizvodaC mora da prepozna da je
potrosac “kralj”. Potrebe i Zelje potroSaca moraju da dominiraju strategiju mar-
ketinga i direktne prodaje radi sticanja njihovog poverenja da izaberu direk-
tnu prodaju pre nego prodaju u hipermarketima.

Kao najveca prednost, koja se podudara po svim izlaga¢ima koji su se bavili
direktnom prodajom, je pre svega direktan kontakt koji jaca poverenje potro-
SacCa u kupljeno. Medutim. uprkos dobrim inicijativama, neprilagodenost pro-
pisa, neadekvatan marketing 1 nedostatak ulaganja neke su od prepreka di-
rektne prodaje.
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