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Запамтите да грешке имају две користи: научиће Вас шта је исправно  
и пружиће Вам шансу за још један покушај ! 

Roger Van Oech  
  

ООССТТААЛЛИИ  ЧЧИИННИИООЦЦИИ  ТТРРААЖЖЊЊЕЕ  
 
Поред напред наведених, постоји још читав низ чинилаца који имају утицај на 

тражњу и потрошњу пољопривредно-прехрамбених производа. Они представљају 
ванекономске чиниоце тражње, што значи да је њихов утицај на тражњу тешко, 
односно немогуће измерити односно квантификовати – представљају немерљиве 
чиниоце који могу да имају значајног утицаја на тражњу. Најзначајнији остали чи-
ниоци тражње су следећи: 
  ККооннффеессииооннааллннаа  ((ввееррссккаа,,  ррееллииггиијјссккаа))  ппррииппаадднноосстт,,  
  ООббииччаајјии,,  ннааввииккее  ии  ттррааддиицциијјаа  ппооттрроошшааччаа,,  
  ЕЕккооннооммссккаа  ппррооппааггааннддаа,,  
  ППооссееббннее  ооккооллннооссттии,,  
  ППррееффееррееннцциијјаа  ппооттрроошшааччаа,,  
  ККллииммааттссккии  ии  ггееооггррааффссккии  ффааккттооррии,,  
  УУккуусс,,  ссррееддииннаа,,  ссттееппеенн  ооббррааззооввааннооссттии  ппооттрроошшааччаа,,  
  ООссттааллии  ффааккттооррии..  

ККооннффеессииооннааллннаа  ((ввееррссккаа,,  ррееллииггиијјссккаа))  ппррииппаадднноосстт - представља значајан и стаби-
лан чинилац који битно опредељује тражњу за одређеним производима. Припа-
дницима неких религија вера не допушта конзумирање појединих намирница. 
Представљају чврсте законитости којих се становници тешко ослобађају - Јеврејима 
и Муслиманима верски обичаји не допуштају потрошњу свињског меса, конзума-
цију алкохолних пића и сл.  

 
Пример: употреба свињског меса, као и меса дивље свиње, најстроже је забрање-
на Муслиманима. Овде се порадзумева да је и сваки прехрамбени артикал који са-
држи макар и мало свињског меса или свињске масти или било ког састојка који во-
ди порекло од свиње, строго је забрањен. Конзумирање свињског меса забрањено 
je из више разлога, а највећи разлог те забране је штетност свињског меса по љу-
дско здравље http://dzematvejle.dk. 

 
• HHaallaall  ххррааннаа - 70% муслиманске популације храни се у складу са Халал станда-

рдом. Халал тржиште чини популацију од 1,6 милијарди људи у свету. То је нај-
брже растуће тржиште чији промет хране износи преко 300 милијарди долара 
(2017.). Такође, све већи број немуслимана користи халал производе јер их 
сматрају и безбедним и сигурним у исхрани. 

• KKoosshheerr  ((ККоошшеерр))  ххррааннаа – користи је у исхрани јеврејска популација. Све је траже-
нија у свету јер гарантује производњу у контролисаним условима и уз строгу ко-
нтролу сировина. Не рачунајући Израел, где се 99% становника придржава ко-

http://dzematvejle.dk/
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шер исхране, главно тржиште је САД, где продаја кошер хране износи 150 ми-
лијарди долара (2017.). Кошер сертификат осигурава безбедност хране према Је-
врејском закону у складу са учењима Старог завета да је све чисто, одговарајуће, 
правилно и у складу са законом о исхрани. Кошер производи припремљени су у 
објектима који су у складу са Јеврејским законом о исхрани и санитарним усло-
вима, сви састојци морају бити Кошер сертификовани. 
 

Пример: припадници исламске популације у потрошњи безалкохолних газираних 
напитака више преферирају Mecca Colu од Coca Cole. 
Mecca Cola је газирани напитак са укусом коле. Главни је 
производ компаније Mecca Cola Worldwide, продаје се као 
алтернатива америчким брендовима као што су Coca-Cola i 

Pepsi-Cola за "про-муслиманске" потрошаче. 
  

ООббииччаајјии,,  ннааввииккее  ии  ттррааддиицциијјаа  ппооттрроошшааччаа – настају под дејством читавог низа 
чинилаца социо-економске природе. Мењање стечених навика веома је спор про-
цес. Брже се могу мењати уколико се промени средина (окружење) потрошача. 

 
Пример: највећа потрошња говеђег меса је у Уругвају (55 килограма), свињског 
меса у Шпанији (55 килограма), пилећег меса у Кувајту (71 килограм), јагњећег 
меса у Монголији (50 килограма), млека у Шведској (400 литара у еквиваленту кон-
зумног млека), кромпира у Белорусији (190 килограма), јабуке у Аустрији (60 кило-
грама). Највећу потрошњу безалкохолних пића (soft drinks) имају потрошачи у Ар-
гентини (155 литара по становнику) [60].   
 

Медитеранска исхрана подразумева добар однос између уноса омега 3 и омега 
6 масних киселина. То укључује ограничен унос меса, а наглашен је унос произво-
да од целог зрна, свежег воћа и поврћа, рибе, маслиновог уља, белог лука и умере-
на потрошња вина [61].  

Пример: у ресторанима широм Индије половина хране у Мекдоналдсу је биљног 
порекла. У Индији Биг Мек ретко где се продаје а његово место заузима пилећи се-
ндвич “Maharaja Mac”. 
  
Пример: компанија McDonald’s, производи и продаје кромпириће преливене сосом 

од беле и тамне чоколаде “McChoco Potato”. Ова понуда тре-
нутно је присутна само и Јапану. McDonald’s, креира понуду 
хране и пића према навикама и укусу становника одређених 
земаља па се тако у Азији могу купити McNoodles, у Нема-
чкој бургер с кобасицом, у Израелу McFalafel, у Канади се-

ндвич с јастогом, а у Кини таро-пита.  

https://twitter.com/McDonaldsCorp/status/689498564515368961/photo/1?ref_src=twsrc%5Etfw
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ЕЕккооннооммссккаа  ппррооппааггааннддаа - има великог утицаја на тражњу и потрошњу пољопри-
вредно-прехрамбених производа. Утицај економске пропаганде нарочито је знача-
јан у мање развијеним земљама. У високо развијеним земљама потрошачи већ по-
стају скептични, односно не верују економској пропаганди онолико колико су ве-
ровали пре десетак година. 

Слика ?: Економска пропаганда за Pepsi 

 
  

ППооссееббннее  ооккооллннооссттии  ((ггооддиишшњњии  ооддммооррии,,  ииззллееттии)) – у специфичним околностима 
потрошачи се понашају различито у односу на стандардно понашање у исхрани. 
На летовању више се конзумирају одређени производи (риба, вино, пиво, морски 
плодови и сл.). Такође, на породичним прославама већа је потрошња меса, алкохо-
лних пића и сл. 

ППррееффееррееннцциијјаа  ппооттрроошшааччаа - подразумева се лични став према неком производу. 
Преференција је наклоност према некоме или нечему, давање првенства, а често и 
повластице. То је процес избора једне или више могућности при чему је несумњив 
утицај сложених психолошких процеса са преовлађујућим емоционалним ставови-
ма. Преференција може бити под утицајем других социјално релевантних или по-
жељних особина [62]. Преференције су различити укуси и оцене које потрошачи 
имају о степену корисности производа који се нуде на тржишту. Потрошачи су 
спремни више да плате за производе који више одговарају њиховим преференција-
ма због чега овај фактор игра веома важну улогу у формирању тражње (http://ed-
ukacija.rs/poslovne-vestine/menadzment/traznja) 

Ако постоје чврсто изграђене и диференциране преференције тражња је већа и 
обрнуто. Преференције се стварају дугим низом година и представљају доста чврст 
и стабилан чинилац тражње. На пример, неко више преферира домаће робне ма-
рке од страних, и обрнуто. Неко више преферира Coca Colu а неко Pepsi. Неко мо-
же да преферира одређени производ из навике, тако да квалитет и друга ствојства 
производа не представљају примарне мотиве за потрошњу. 

 

https://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D1%80%D0%BE%D1%86%D0%B5%D1%81
https://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D1%81%D0%B8%D1%85%D0%BE%D0%BB%D0%BE%D0%B3%D0%B8%D1%98%D0%B0
https://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D1%80%D0%BE%D1%86%D0%B5%D1%81
https://sr.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%A3%D1%82%D0%B8%D1%86%D0%B0%D1%98&action=edit&redlink=1
https://sr.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%9E%D1%81%D0%BE%D0%B1%D0%B8%D0%BD%D0%B0&action=edit&redlink=1
http://edukacija.rs/poslovne-vestine/menadzment/traznja
http://edukacija.rs/poslovne-vestine/menadzment/traznja
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ККллииммааттссккии  ии  ггееооггррааффссккии  ффааккттооррии - утичу на понуду и имају директног утицаја 
на тражњу и начин исхране, било да се ради о хладном, топлом или умереном по-
днебљу. С обзиром да се један дeо хране троши и на одржавање телесне температу-
ре у организму, следи да је већа потрошња хране у хладнијим деловима, у односу 
на умерени или жарки појас.  

 
Пример: у земљама са топлијом климом (медитеранске земље), већа је потрошња 
биљних уља и живинског меса. Висока потрошња масноћа и свињског меса је у зе-
мљама са хладнијом климом. Највећи свјетски потрошач рибе су Малдиви (210 ки-
лограма годишње по становнику). Највећи потрошач грожђа је Молдавија (40 ки-
лограма). Највећи потрошач парадајза је Либија (140 килограма) [64]. 

  
УУккуусс,,  ссррееддииннаа,,  ссттееппеенн  ооббррааззооввааннооссттии  ппооттрроошшааччаа - низак културни ниво, по пра-

вилу, условљава слабије знање о производима и релативно неправилну исхрану. 
Виши степен образованости потрошача позитивно утиче на обим и структуру тра-
жње и исхране. Укус производа, такође, утиче на тражњу и потрошњу.  

 
Пример: уколико се упореде укуси два безалкохолна освежавајућа пића Coca Cole i 
Pepsi може се уочити извесна разлика. Pepsi се чини слађим и осећа се одређени 
„хемијски” укус, што је последица коришћења више врста различитих заслађивача. 
Coca Cola има јачи укус коле, док је Pepsi “воћкаст”. Coca Cola је више газирана, а 
ако се оставе оба пића 6 сати да изветре, Coca Cola постаје горча и воденастија, док 
укус Pepsija јача (http://kulturkokoska.rs.). Ово су само нијансе, лаик вероватно не 
прави вeлику разлику између укуса ова два пића. 
  

Многе разлике у прехрамбеним навикама односно навикама у потрошњи имају 
историјске или географске корене: јагњеће месо веома се цени у Великој Британи-
ји, али не и у Немачкој. Раж је уобичајена житарица у Немачкој, али је специјали-
тет у Великој Британији. Потрошња вина је неколико пута виша у Француској од 
исте у Великој Британији, док је потрошња млека значајно виша у Великој Брита-
нији од исте у Француској (Франић и Кумрић, 2009.). 

  
ООссттааллии  ффааккттооррии  ттрраажжњњее – мода у исхрани (производи са мање масноће и ше-

ћера..), стил и начин живота (вегетаријанска исхрана, макробиотичка исхрана и 
сл.). Недостатак времена условљава потрошњу тзв. брзе хране (Fast Food) и сл. 
Потрошња брзе хране има дугу историју. Још су стари Римљани имали читав низ 
продавница где се продавала храна која се користила „у покрету“. Најчешће се 
брза храна везује за потрошњу прженог кромпира и хамбургер. Међутим, у поједи-
ним деловима света као брза храна користе се различити производи.  
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Хистограм ?: Највећи ланци брзе хране у свету – укупан приход (млрд. $), 2017. 

0 5 10 15 20 25
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У Сједињеним Америчким Државама, тржиште брзе хране (fast food) седамдесе-

тих година двадесетог века износило је око шест милијарди долара. Претпоставља 
се да су потрошачи у 2017. години на ову врсту хране потрошили више од 200 ми-
лијарди долара. [65]. У САД-у постоји око 120 врста ланаца ресторана брзе хране, 
што указује на велику конкуренцију на тржишту. 

 
Пример: највећи ланац брзе хране у свету јесте компанија Mc Donald’s која оствару-

је укупан приход од 25 милијарди долара. Годишњи профит из-
носи 4,7 милијарди долара (2017.). Препоставља се да сваки дан 
ове ресторане у свету посети 80 милиона потрошача. Процењује 
се да се сваке секунде у свету прода 75 хамбургера ове компани-
је. Компанија је основана 1940. године, од стране браће Ричарда 
и Мориса Мекдоналдса у граду Сан Бернардино у Калифорни-

ји (САД). Они уводе нови систем такозване брзе услуге. McDonald's послује у 120 зе-
маља широм света, има скоро 37 хиљада ресторана у којима запошљава 235 хиљада 
људи. У Европи има преко шест хиљада ресторана. Највећи део, 70% европске зара-
де остварује у четири земље – Француској, Немачкој, Великој Британији и Русији. 
Слоган комапније је: „Ја волим то“. Тренутно седиште компаније је у граду Оак 
Брок у држави Илиноис [66]. 

 

Постоји и неколико великих ланаца брзе хране који у својој понуди доминанто 
продају кафу али су заступљени и други производи – пецива, колачи, сендвичи: 
Dunkin' Donuts, Tim Hortons Inc. Starbucks Corporation, Costa Coffee и др. У после-
дњим годинама значајна је њихова експанзија, нарочито у развијеним земљама све-
та. Највеће компаније за производњу и испоруку pizza су: Pizza Hut, Domino’s 
Pizza, Papa John’s Pizza и друге. 

 

http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=sr&sl=en&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Richard_and_Maurice_McDonald&prev=/search%3Fq%3Dmc%2Bdonalds%2Bwikipedia%26hl%3Dsr%26rlz%3D1W1TSEA_en-GB&rurl=translate.google.com&usg=ALkJrhi97Fu4JKgVdJmyhuyi0iujwKdBRQ
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=sr&sl=en&u=http://en.wikipedia.org/wiki/San_Bernardino,_California&prev=/search%3Fq%3Dmc%2Bdonalds%2Bwikipedia%26hl%3Dsr%26rlz%3D1W1TSEA_en-GB&rurl=translate.google.com&usg=ALkJrhg0AIXjFfnBvvnwt-Y_0Cl37EjZUw
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Пример: Pizza Hut - овај ланац пицерија основали су браћа Ден и Френк Карни 
давне 1958. године. Седиште компаније је у Даласу, а ресторан 
се током деценија специјализовао у понуди пице на амерички 
начин, уз пилећа крилца и разне грицкалице. Pizza Hut је нај-
већа светска компанија за производњу и испоруку пица са ви-
ше од 12.500 ресторана у 100 земаља света које запошљавају 
140.000 људи. Само у САД-у годишњи приход им је 5,3 

милијарди долара, док укупан приход износи 14 милијарди долара. www.pizzato-
day.com 

 
Најзначајнији светски трендови у прехрамбеној индустрији су: органска храна, 

вегетаријанска храна, функционална храна и сл. 
Органска храна  ––  ттермин “органско“ односи се на начин на који се пољопри-

вредни производи узгајају и обрађују и за 
овакве производе постоји ознака која гара-
нтује да су сви стандарди производње ис-
пуњени у потпуности. Постоје посебни ус-
лови који морају бити испоштовани и одр-

живи како би производ био ознаћен и продавао се као органски. Храна првенстве-
но мора бити произведена на еколошки исправном земљишту. Пољопривредни-
цима није дозвољено да користе пестициде, нафтна ђубрива, генетски инжењери-
нг и све врсте адитива (конзерванси, вештачке боје, појачивачи укуса, емулгатори) 
и антиоксидансе који спречавају оксидацију хране да у контакту са ваздухом не по-
црни или ужегне. Разлика између органске и конвенционалне хране је у повећаној 
нутритивној вредности. Добре стране органских производа: садрже мање пести-
цида односно штетних хемикалија које повећавају ризик од канцера. Oрганска хра-
на је свежија јер не садржи конзервансе. Oрганска пољопривреда је боља за околи-
ну и смањује загађења (https://www.zdravisimo.com.) 

Слика: ?: Органски производи 

 

http://www.pizzatoday.com/
http://www.pizzatoday.com/
https://www.zdravisimo.com/
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Вегетаријанска храна (лат. vegetus - жив, крепак, чио; лат. vegetatio – биљке, ра-
стиње) је начин исхране која се састоји од нами-
рница биљног порекла (широк спектар житари-
ца, махуњача, воћа и поврћа), евентуално мле-
чних производа и јаја али без меса, укључујући и 
рибу. Чест разлог за вегетаријанску исхрану је 
етички проблем са убијањем животиња. Својим 

познатим слоганом “месо је убиство”, вегетаријанци који припадају овој групи же-
ле да нагласе да њихова исхрана не почива на убијању животиња. Године 1847. на 
састанку у енглеском граду Remsgejtu основано је Вегетаријанско друштво (Vegeta-
rian Society). Од тада свакодневно расте број вегетаријанаца и вегетаријанских уд-
ружења широм свјета. У САД се данас око три посто становништва изјашњава као 
вегетаријанци, с тенденцијом пораста тог броја [68]. 

Функционална храна – концепт функционалне хране представља храну која 
поред основне хранљиве вредности садржи и такве састојке који утичу на попра-
вљање општег здравственог стања, било да су превентива настанку болести или де-
лују терапеутски на нека обољења. Европска унија у координацији са International 
Life Science Institute Europe 1998. године усвојила је следећу дефиницију: „нами-
рница се може сматрати функционалном уколико је на задовољавајући начин по-
казано да повољно утиче на једну или више функција организма, ван оквира уоби-
чајених нутритивних ефеката и на начин који је значајан за опште здравствено ста-
ње или за смањење ризика од болести.“ Интересовање за функционалну храну 
порасло је у последњој деценији, због неколико кључних фактора, укључујући раст 
бриге о себи, промене у прописима о храни и научни докази који наглашавају везу 
између исхране и здравља. Потрошачи све више воде рачуна о здрављу и квалите-
ту хране коју једу, па сходно томе прехрамбена индустрија се фокусира на развој 
производа са нутритивним предностима, који ће утицати на побољшање општег 
здравља, успорити старење и смањити ризик болести (Продановић, Лазовић., 
2015.).  

Слика производа (Product image) - потрошачи мотивисани својом личношћу 
стварају представу односно слику о неком производу, која се назива – “product ima-
ge” (продукт имиџ). Израз имиџ (image) потиче од латинске именице imago што 
значи: слика, лик, облик, представа и сл. 

Имиџ представља представу потрошача и одређене асоцијације, о неком про-
изводу, или одређеном привредном субјекту (организацији) [69]. Представља скуп 
емотивно обојених ставова, тј. интелектуално-емоционални доживљај према неком 
произвођачу, врсти производа или конкурентном производу. Чини значајну детер-
минанту преференције потрошача приликом куповине производа.  

Може бити: 
 Имиџ производа (Product Image) - појам је који одређује врсту производа и ра-

зликује је од неке друге групе производа, при чему не укључује привредни су-

http://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%9B%D0%B0%D1%82%D0%B8%D0%BD%D1%81%D0%BA%D0%B8_%D1%98%D0%B5%D0%B7%D0%B8%D0%BA
http://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%9B%D0%B0%D1%82%D0%B8%D0%BD%D1%81%D0%BA%D0%B8_%D1%98%D0%B5%D0%B7%D0%B8%D0%BA
http://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D0%B8%D1%99%D0%BA%D0%B5
http://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%96%D0%B8%D1%82%D0%B0%D1%80%D0%B8%D1%86%D0%B5
http://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%96%D0%B8%D1%82%D0%B0%D1%80%D0%B8%D1%86%D0%B5
http://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%BE%D1%9B%D0%B5
http://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%BE%D0%B2%D1%80%D1%9B%D0%B5
http://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%BB%D0%B5%D0%BA%D0%BE
http://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%BB%D0%B5%D0%BA%D0%BE
http://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%88%D0%B0%D1%98%D0%B0
http://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B5%D1%81%D0%BE
http://sr.wikipedia.org/wiki/1847
http://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%90%D0%94
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бјекат која га производи. Потрошач у својој свести обликује слику о неком 
производу, те га на тај начин чини више или мање пожељним.  

 Имиџ робне марке (Brand Image) - слика асортимана производа која му даје ње-
гов (позитиван) ореол и зато га треба непрестано изграђивати јер на тај начин 
стиче се јаки тржишни идентитет, а то га чини пожељним у очима потрошачке 
јавности. 

 Имиџ произвођача (фирме) (Company Image) - на тржишту је уско повезан с 
имиџом марке производа јер се деловање привредног субјекта прелама кроз 
његове производе. Неке компаније својим производима дају исто име као и име 
фирме јер су се добро позиционирале код потрошача [70]. 
 

Пример: image безалкохолних газираних пића: 
 На стварање имиџа о пићу CCoocckkttaa утицало је то што нема кофеина и ортофо-

сфорне киселине (непожељни састојци карактеристични за сва газирана цола 
пића) [71]. 

 На стварање продукт имиџа DDiieett  ppeeppssii утицало је то да не садржи аскорбинске 
киселине [72]. 

 На стварање имиџа о пићу FFaannttaa утицало је то што нема вештачких боја и аро-
ма. Популарнија је у Европи него у Америци. Постоји преко 70 различитих уку-
са Фанте, већина доступних само у неким земљама. [73]. 

 
Пример: на стварање имиџа CCaarrnneexx  SSeelleeccttiioonn кокошије паштете утиче и то што је 

направљена од најквалитетнијих делова кокоши-
јег меса – кокошијих груди и батака. На пакова-
њу наводи се који су то делови кокошијег меса 
који се стављају у ову паштету. Не садржи адити-
ве, конзерванс, нити вештачке боје, дуготрајност 
производа постиже се специфичним поступком 
стерилизације који чува квалитет самог произво-
да (?). 

 
 
 
Пример: на стварање имиџа кекса Mulino Bianco, компаније Barilla утиче и то што 

су направљени без вештачких боја, без вештачких 
заслађивача, без хидрогенизованих масти и без 
конзерванса (/www.konzum.hr.) 
 
 
 
 
Литература: 

http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=sr&prev=/search%3Fq%3Ddijet%2Bpepsi%2Bwikipedia%2Bsrpski%26hl%3Dsr%26rlz%3D1W1TSEA_en-GB%26prmd%3Divns&rurl=translate.google.com&sl=en&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Ascorbic_acid&usg=ALkJrhhUBK3EqcPmw8I4lvjozVkBx8KNBw
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=sr&prev=/search%3Fq%3Ddijet%2Bpepsi%2Bwikipedia%2Bsrpski%26hl%3Dsr%26rlz%3D1W1TSEA_en-GB%26prmd%3Divns&rurl=translate.google.com&sl=en&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Ascorbic_acid&usg=ALkJrhhUBK3EqcPmw8I4lvjozVkBx8KNBw
http://bs.wikipedia.org/wiki/Evropa
http://bs.wikipedia.org/wiki/Sjedinjene_Ameri%C4%8Dke_Dr%C5%BEave
http://www.telegraf.rs/teme/carnex
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