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Krize su stanja u kojem poslovanje pijaca kao tradicionalnih
institucija dolazi u meru objektivno neocekivanih okolnosti.
Poslednja kriza izazvana pandemijom ,Kovid 19“ osnovni je predmet
istraZivanja. Cilj je da se na osnovu teorijskih, iskustvenih i rezultata
istraZivanja definise strategija odnosa pijaca prema potrosacima.
Sprovedena istraZivanja baziraju se na primeni posebnih metoda
saznanja 1 metoda marketing istraZivanja. Rezultati istraZivanja
pokazuju da su pijace i u kriznim situacijama jedan od najvaZnijih
kanala prodaje i marketinga za snadbevanje potrosaca. IstraZivanje
pokazuje da se krize veoma loSe odraZavaju na poslovanje pijaca te
da je dobra komunikacija sa potrosacima i ostalom javnoscu jedini
nacin ocuvanja ekonomske pozicije pijaca. Prikazanim istraZivanjem
stvara se pouzdana osnova za izvodenje zakljucaka da se
integrisanom i intenzivnom marketing komunikacijom mogu
uspostaviti dobri odnosi sa potrosacima i ostalom javnoscu koji ce
omoguciti ostvarivanje ekonomskih i komunikacijskih interesa pijaca
u kriznim situacijama.
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potrosaci, pandemija

Uvod

Pijace se pojavljuju pre oko pet hiljada godina sa nastankom robne
razmene. (Petrovi¢ et al, 2021). Krize su specificna stanja u
poslovanju koje prete preduzecu kroz finansijske gubitke, gubljenju
konkurentske pozicije i identiteta ali i smanjenju imidZa i
reputacije. Imajuci u vidu znacaj pijaca u trgovini i snadbevanju
stanovnistva poljoprivrednim proizvodima krize imaju teZe
posledice. Namera je da se ukaZe na poslovanje pijaca u kriznim
situacijama sa posebnim osvrtom na pandemiju kovid 19. Dakle,
poslovna kriza je neplanirani proces koji ugrozava poslovanje
pijaca ali i domacih poljoprivrednih proizvodaca, reflektujuci
negativne tendencije na potrosace. Prema tome, kriza u poslovanju
pijaca ima i drustvene i socijalne konotacije, zbog same Cinjenice da
pijace sluZe snadbevanju stanovniStva sveZim poljoprivrednim
proizvodima prevashodno voca i povr¢a ali i drugih proizvoda koji
su neophodni u ishrani i zdravlju ljudi.

Prodaju na pijacama karakteriSe Cinjenica da se uglavnom nude
sveZzi i kvalitetni proizvodi, iako nestandardizovani i tipizirani, a
potrosaci imaju naviku i priliku da probaju i biraju iste. Na njima je
zastupljen Sirok asoptiman roba u pogledu kvaliteta Sto omogucéava
da se zadovolje potrebe razlicitih kategorija potroSaca s obzirom na
visinu dohotka. (Ostoji¢i dr., 2013).

Uvidamo da je kvalitet proizvoda preovladuju¢i u kupovini na
pijacama. Na osnovu komunikacijskih saznanja u samoj prodaji,
prodavci smatraju da postoji nedostatak kupaca i jako intenzivna
konkurencija. Stoga je bitno da pored kvaliteta i cene prodavci
steCeno poverenje odrzavaju povecanjem ponude, dizajnom
prodajnog mesta kao i primenom li¢nih i intenzivnih komunikacija.
Uloga pijaca na domacem trziStu ima istorijski i trziSni aspekt.
Znacaj pijaca je u efikasnom povezivanju prodavaca i kupaca
poljoprivrednih proizvoda. (Prdi¢idr., 2019).

64



Ako se osvrnemo na trziSni aspekt i ulogu pijaca uvidamo da je
tradicija u kupovini sveZeg voc¢a i povr¢a osnovna prednost pijaca.
Stalnost kupovine od poznatog prodavca na poznatom mestu cak i
u savremeno doba povezuje njihovu tradicionalnu prednost i
korisnost za potroSace. Argument zaSto pijace je i segment
snadbevanja mlekom i mle¢nim proizvodima, zdravom hranom i
ribom. Koncept istorijske i trZiSne uloge pijaca ogleda se u prodaji
domacih proizvoda. Zbog opasnosti od visoke stope smrtnosti ljudi
koji pripadaju rizi¢noj grupi vlada Republike Srbije donela je mere
za smanjenje Sirenja KOVID-19. (Ivanovi¢i dr., 2020).

Za uspesSnu implementaciju nacionalne strategije bezbednosti
stanovnistva od zaraznih bolesti, ako kao primer uzmemo
poslednju svetsku pandemiju,jasno je da je neophodno primenjivati
sve neophodne mere i standarde. Pijace kao kanal direktnog
marketinga i mesta snadbevanja stanovnistva zdravim i bezbednim
proizvodima imaju posebnu ulogu. Prednost pijaca u takvim
okolnostima je zasnovana na percepciji potroSaca o sigurnom
mestu za kupovinu. Naravno, i pijace moraju pratiti bezbedbosne
aspekte i zajedno sa poljoprivrednim proizvodac¢ima sprovoditi
raspoloZive resurse zastite. Cak i u uslovima potpunog prestanka
rada uloga pijaca je da integriSe interese proizvodaca, prodavaca i
potrosaca. Fokusiraju¢i se na sposobnosti koje su obezbedile
prepoznatljivu kompetentnost, preduzece moZe da nastoji da
iskoristi svoje jake strane kao sredstvo za diverzifikaciju. (TeSi¢ i
dr., 2021).

Na osnovu komunikacijskih i licnih saznanja domace pijace su
nespremne docekale ovu krizu. Integrisanjem zajednickih interesa
tek se kasnije uspostavio komunikacijski i ekonomski kontakt koji
je omogucio snabdevanje stanovniStva. Ova kroza moze posluZiti
kao adekvatan model postupanja u globalnim kriznim situacijama a
u svrhu prevazilaZenja izazova snadbevanja stanovniStva sveZim
poljoprivrednim proizvodima. Krize su stanja u kojima poslovanje
pijaca kao tradicionalnih institucija dolazi u smeru objektivno
neoCekivanih okolnosti. Poslednja kriza izazvana pandemijom
»,kovid-19“ osnovni je predmet istraZivanja. Cilj je da se na osnovu
teorijskih, iskustvenih i rezultata istraZivanja definiSe strategija

odnosa pijaca prema potrosacima. Sprovedena istraZivanja baziraju
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se na primeni posebnih metoda saznanja i metoda marketing
istrazivanja. Rezultati istrazivanja pokazuju da su pijace i u kriznim
situacijama jedan od najvaznijih kanala prodaje i marketinga za
snadbevanje potrosaca. lako je bilo mnogo reci i analiza o radu
privrede i privrednih grana tokom pandemije kovida-19, dosad nije
bilo objektivnih analiza o radu pijaca u kriznim uslovima u svetlu
korona-krize, a narocito ne u Srbiji.

Definisanje Krize sa stanovista poslovanja pijaca

Posmatrajudi pijace u istorijskom kontekstu od srednjeg veka pa do
globalnog drustva one su bile deo svetske trgovine. Ekonomske
Stete koje kriza donosi su ogromne. Posebne Stete koje nastaju
prestankom rada pijaca, odnose se na socijalna i psiholoska stanja
kod stanovniStva. Radi se zapravo o bitnoj ulozi pijaca u
snabdevanju stanovnistva svezim proizvodima. Savremena kriza u
velikoj meri je doprinela razumevanju potrosaca kada je u pitanju
ponuda proizvoda. Medutim, ako se za cilj postavi drustveno i
globalno kretanje u doba pandemije ka dobrom snadbevanju
stanovnistva, delatnost i postupanje pijaca ima prioritetan znacaj.

Pijace na malo, ili trznice kao dominantan oblik pijacne delatnosti u
Srbiji, uz prednosti koje imaju kao tradicionalni i popularni kanal
distribucije, budu¢nost treba da traze u uvodenju novih sadrzaja
ponude kao Sto je, na primer, vrednija i organska hrana. (Duvnjak,
2013). Obogactivanje ponude pijaca organskom hranom svakako
moZe uciniti pijace konkurentnijim. Za veci razvoj trzista organskih
proizvoda neophodni su drzavni podsticaji i promocija pijaca kao
kanala direktnog marketinga i prodaje. Pregledom podataka sa
sajtova pijaca u razvijenim zemljama uvidamo povecanje broja
proizvodaca ekoloskih proizvoda. Neophodno je jacanje ekoloske
svesti javnosti zbog profilisanja novog segmenta potrosaca.

Imajuci u vidu ¢injenicu da pijace zauzimaju najznacajnije mesto u
direktnom marketingu poljoprivrednih proizvoda u ovom radu se
razmetra direktan marketing koji se ostvaruje preko ove trziSne
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institucije, i to pijaca na malo, ili “zelenih pijaca” Sto je trgovacki
naziv koji se cesto koristi. (Zari¢ i dr., 2016). Zavisno od toga kako
se ostvaruju interesi na pijaci one se dele na efikasne i neefikasne.
Uzimaju¢i u obzir njihovu specificnost, preporuka je povecanje
ponude, ponude eko proizvoda i intenziviranje interaktivnih
komunikacija.

U vremenu globalne ekonomske krize segmentacija trziSta je
potrebnija viSe nego ikad ranije. Dok u vremenu prosperiteta
globalno angaZovane kompanije mogu da raspolazu resursima
takore¢i po slobodnom izboru, u kriznom periodu neophodno je
optimalno koriS¢enje oskudnih poslovnih resursa kako bi se
zadovoljile potrebe ciljno odabranih trZiSnih segmenata. (Grubor,
2012). Argumenti za segmentaciju poslovanja u poljoprivredi u
vreme krize na globalnom nivou su ocigledni a pogotovo nakon
krize 2008. godine i velike pandemijske krize kovid-19. Imajuéi u
vidu velike i neocekivane promene u globalnoj ekonomiji neohodna
je specijalizacija i racionalizacija trziSnih potencijala i proizvodnih
mogucnosti.

Naucnici su dokazali vaZnost veleprodajnih trZista u marketingu
prehrambenih proizvoda s obzirom na znac¢aj maloprodaje. (Boiko i
dr., 2019).

Savremene veletrZznice u mnogim razvijenim zemljama imaju
znacajnu ulogu u trgovini. Dok, u drugim veliki obim trgovine u
poljoprivredi se odvija putem privatnih kompanija. U srednje
razvijenim zemljama one su neophodne radi bolje koncentracije
ponude i snabdevalja pijaca i drugih maloprodajnih objekata. Uloga
veletrZnica u uredenom trziStu moZe veoma snazno da poveZze vece
poljoprivredne proizvodaCe sa unutraSnjim i medunarodnim
trziStem.

Jo§ uvek u Srbiji postoji interesovanje kupaca za ovaj oblik
snabdevanja, ali tendencije i novija istrazivanja ukazuju na
slabljenje uticaja pijaca kao trZis$nih institucija. Glavne razloge tome
treba traziti u sve izraZenijoj konkurenciji drugih, modernih oblika
trgovine na malo. (Lovreta, 2008).
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Prema podacima Republickog zavoda za statistiki ruralne oblasti
¢ine oko 85% od ukupne povrsine, takode u ukupnim prihodima
ruralnog stanovniStva poljoprivreda ima najve¢i udeo. Prema
podacima UdruZenja pijaca Srbije najvazniji kanal marketinga za
prodaju domacih poljoprivrednih proizvoda su pijace. Imajuci u
vidu intenzitet konkurencije u vidu modernih oblika trgovine,
pijace moraju Kkoristiti intenzivni oblik komunikacije putem
interneta. Promocija na internetu za pijace i proizvodace nije samo
obavestavanje o poslovanju, ve¢ proces individualnog i kolektivno
interesnog povezivanja sa potrosaCima radi ostvarivanja
ekonomske koristi. Cilj istraZivanja je empirijski proceniti uticaj
krize KOVID-19 na poslovanje srednjih preduzeca. (Beraha i dr.,
2020).

Ova empirijska istrazivanja pomo¢i ¢e u buduénosti suocavanju sa
ovim i slicnim krizama. Takode ¢e omoguciti i koriS¢enje novih
instrumenata i metoda koji stoje na raspolaganju marketing
menadzmentu preduze¢a medu koje svakako spadaju pijace i
veletrZnice. Usporavanje ekonomske aktivnosti takode ¢e smanjiti
budZetske prihode koji ¢e sa predloZenim merama vlade Srbije
pokusati da smanji budZzetski deficit. (Pavlovic¢i dr., 2020).

Usporavanje ekonomske aktivnosti svakako smanjuje budZetske
prihode. U zavisnosti od stepena prilagodljivosti privrede Steta i
deficit ¢e biti manji. Savremena digitalna tehnologija u globalnoj
ekonomiji omogucava i brzu komunikaciju ali i brZe rasporedivanje
tehnoloskih kapaciteta za proizvodnju. Imaju¢i u vidu imperativ
proizvodnje hrane cak i u doba krize, svetska i domaca iskustva,
empirijski rezultati poslednje pandemije mogu u buducnosti
omoguciti dobar model borbe privrede u kriznim situacijama.

Marketing odnosi s javno$¢u u kriznim situacijama

Marketing odnosi s javnoS¢u u kriznim situacijama predstavljaju
takvu aktivnost preduzeca koja omogucava rad i opstanak na
trziStu. Kriza izazvana pandemijom kovid-19 spada u najvece
globalne krize s obzirom da pored ekonomskih ugrazava zdravlje i
zivot ljudi. Imaju¢i to u vidu pijace kao kanal marketinga
poljoprivrednih proizvoda imaju posebnu odgovornost i obavezu.
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Pijace vodene konceptom komunikacije u tim okolnostima treba da
usvoje posebne strategije i menadZerske veStine usmerene na
javnost i potroSace.

Nov pristup strategijskom upravljanju preduze¢em i odnosima s
potrosaCima podrazumeva implementaciju usvojenih generickih i
pomoc¢nih strategija kako bi preduzece opstalo na trziSnoj
“utakmici”. (Prdi¢idr., 2019).

Ako pod novim usvojenim strategijama podrazumevamo i koncept
aktivnosti u doba Kkrize, jasno je da primena inovacija i
informatickih komunikacija ima poseban znacaj u komunikaciji sa
javnoScu. Efekti takve strategije su moguci, ukoliko postoji interes
svih zainteresovanih strana u lancu snabdevanja pijaca. Opstanak
na trzistu u doba krize, takode je cilj pomo¢nih strategija pijaca
zbog same zabrinutosti za poslovanje ali i odgovornosti za
snabdevanje ljudi. Optimizacija konkurentnosti predstavlja jedan
od osnovnih elemenata savremenog sajamskog marketinga, pri
¢emu znacaj konkurentnosti dobija sve vecu tezinu. (Prdi¢, 2017).

Inovacioni i komunikacijski procesi su nesporno jedan od
najvaznijih elemenata za odrZavanje konkurentske prednosti
pijaca. Inovacione komunikacijske strategije posebno imaju znacaj
u doba krize. Treba imati u vidu da su poljoprivredni sajmovi deo
savremenog trzista u poljoprivredi. Na njima se prvo i uspostavljaju
modeli komunikacije u agro sektoru. [ za poljoprivredne sajmove,
veletrznice i pijace karakteristicno je, da se bave prometom
poljoprivrednih proizvoda. Obzirom da su deo procesa trgovine u
poljoprivredi a radi bolje komunikacije u doba krize, neophodno je
uspostaviti rad na principima savremenog marketinga i marketing
odnosa s javnosS¢u sa kupcima i potroSacima. Masovni mediji igraju
klju¢nu ulogu u procesu Sirenja informacija, kao i u procesu
kreiranja svesti, jedan od klju¢nih instrumenata je propaganda.
(Bjelajac i dr, 2021 ). DruStvene mreZe postale su oblik
svakodnevne privatne ili i poslovne komunikacije. (Kosti¢, 2022).

Slika koju u javnosti imaju pijace u doba krize neposredni su faktori
koji uticu na pravce njihovog kretanja na trzistu. Nove okolnosti,
izazovi promene odredenih zakona, smanjenje privrednih tokova,
teSke norme Zivota, samo su deo promenljivih okolnosti na trzistu.
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To znaci da su masovni mediji klju¢ni faktor u kreiranju misljenja i
ponasanja ljudi uopsSte, ali i kao potrosaca. U takvom dobu
kreiranja svesti, propaganda moZe da ima odlucujucu ulogu, pa je
potrebno biti obazriv i spreman na posebne nacine rada. Pijace
moraju imati dobar publicitet u doba krize zasnovan na njihovom
tradicionalnom identitetu i imidZu. Uticaj marketing odnosa s
javnoS¢u u kriznim situacijama moze biti vazniji i od kvaliteta
samih proizvoda na pijaci, posebno kada je re¢ o kupovini
proizvoda i konkurentskih poteza. Etika i druStvena odgovornost
su tradicionalne prednosti marketing odnosa s javnoséu koje su
kod pijaca realno primenjive.

Apelujemo na sve nase sugradane da se pridrzavaju svih propisanih
mera kako bi Sto pre uzivali u izboru sveZih i raznovrsnih
proizvoda koje nude beogradske pijace. (www.bgpijace.rs). JKP
“Trznica” Ni$ podseca sve naSe sugradane koji dolaze na niSke
pijace, da se pridrZzavaju mera Vlade Republike Srbije, da drze
propisanu distancu prilikom obavljanja kupovine, kao i da nose
zaStitne maske. (www.trznicanis.rs). Podse¢amo kako je drZanje
distance i noSenje maske obavezno prilikom bilo koje posete
novosadskim pijacama. (www.nstrznica.co.rs).

Kada je u pitanju poslovanje pijaca u Srbiju u doba krize izazvane
pandemijom kovid-19, uvidamo da je komunikacija sa potrosac¢ima
svedena na nivo javnih obaveStenja i preporuka. Imaju¢i u vidu
znacaj pijaca u percepciji potroSaca, neophodno je uspostaviti
model efikasne komunikacije. Ovim modelom koji podrazumeva
definisanje pijaca u komunikacijskom miksu preduzeca i njegov
doprinos efektima poslovanja, cilj je zadrZati konkurentsku poziciju
i ostvariti usvojene planove. Model efikasne komunikacije, pijace
mogu ostvariti primenom intenzivnih i interaktivnih komunikacija
sa potrosac¢ima putem marketing odnosa s javnoS$c¢u. Istrazivanje
pokazuje da se krize veoma loSe odrazavaju na poslovanje pijaca te
da je dobra komunikacija sa potroSacima i ostalom javnoscu jedini
nacin ocuvanja ekonomske pozicije pijaca.
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Kriticki osvrt i preporuke istrazivanja u svrhu odrzivosti
poslovanja pijaca u Kriznim situacijama

Pristup globalnom trziStu zahteva posebno usvojene strategije
nacionalne privrede prilagodene uslovima poslovanja. Takva
strategija mora imati osnovni cilj prilagodavanja i pozicioniranja
nacionalne privrede na regionalnom i drugim trzistima. Najnovije
tedencije poslednjih desetak godina u razvijenim zemljama ukazuju
na Cinjenicu da su zelene pijace vratile stari ugled prodajom svezih
proizvoda koji su mnogo kvalitetniji nego u drugim prodajnim
centrima. (Kuzman et al., 2022).

Konkurentnost privrede podrazumeva primenu intenzivne
strategije diferencijacije i segmentacije trZiSta. Prosefna cena
identifikuje prosectne troSkove finansiranja iz pojedinih izvora koji
se mogu minimizirati adekvatnim planiranjem strukture kapitala. (
Avakumovic¢ i dr., 2021). Jedan od najbitnijih segmenata strategije
konkurentnosti srpske privrede podrazumeva primenu inovacija i
informatickih uslova poslovanja. Kod pijaca kao malih pojedinac¢nih
poslovnih subjekata primena ovih tehnologija bitna je za
prepoznavanje, uenje i reSavanje problema korisnika zakupa i
algoritama ponasanja potrosaca. (Prdi¢, 2022).

Marketing strategija pozicioniranja srpske privrede u kriznim
situacijama podrazumeva planski pristup i vitalnost prilagodavanja
poslovanja preduzeca spoljnim uslovima. Informaticka revolucija
omogucila je sposobnima da na vreme zauzmu trZiSne pozicije.
Marketing odnosi s javnosc¢u i istrazivanje konkurentnosti osnovni
su preduslovi za zadovoljenje zahteva globalnih potrosaca. Ako za
primer uzmemo poljoprivredu i veliki broj ruralnih podrucja
srpska privreda mora poslovati na primeni poslovnih znanja kao
izvora konkurentnosti. Posmatrajuéi pijace sa ovog aspekta
uoCavamo da su one globalne institucije trgovine u smislu
tradicionelne vrednosti prilagodene savremenim uslovima
poslovanja u doba krize. Dodatni znacaj pijacama u globalnim
razmerama daje kreiranje sopstvene kulture i tradicije u
poljoprivrednoj proizvodnji.
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Uslovi poslovanja izmedu drZava priblizne razvijenosti iz zemalja
EU i Srbije pokazuju da je primena inovacija osnova konkurentske
prednosti. Uslovi poslovanja koje je neophodno poznavati kako bi
se osmislila konkurentska i marketing strategija odnose se na
pojedinacne uslove poslovanja u drugim zemljama. Poznavanje i
primena tih uslova putem marketing odnosa s javnoscu treba da
uklanja barijere u poslovanju i zauzme snaZne pozicije na trzistu.
Poljoprivredna proizvodnja svakako moZe biti strateska prednost
Srbije na trziStu EU. Kriza daje dodatni zamajac odluci za analizu
poslovanja zemalja pribliZzne ekonomske razvijenosti.

Drzavna pomoc¢ je postupak drzave kojim se obezbeduju
ekonomske koristi za pojedina pravna lica, ili grupe pravnih lica,
koja ispunjavaju odredene Kkriterijume za dobijanje pomoci.
(Milojevic i dr., 2020). Poslovanje u globalnim uslovima u velikoj
meri zavisi od drZzavne pomo¢i i od drZzavnih davanja. Ovim
davanjima omogucava se poslovna stabilnost preduzeca i daje
Sansa i prilika za odrzivo poslovanje i pozicioniranje na drugim
trzistima. Drzavna pomoc¢ u poljoprivredi ima poseban znacaj jer
predpostavlja ostvarivanje postavljenih ciljeva kroz odrZivi rast i
plansku analizu. Sistemska analiza u odobravanju drzavne pomoci
u poljoprivredi treba da polazi od domacih proizvodaca, izvoza,
razvoja trgovine i promocije putem poljoprivrednih sajmova,
veletrznica i pijaca. Danas su javni rashodi usmereni na
ostvarivanje razlicitih ciljeva vlade koji ukjluc¢uju ekonomski razvoj,
socijalne ciljeve i redistribuciju dohotka. (Mihajlovi¢ i dr., 2022).
DrZzavna pomo¢ u kriznim situacijama je neophodna i bezuslovna.
Uloga savetnika u poslovanju organizacije u poslednjoj deceniji se
stalno povecava. (Zubovi¢, 2008).

Sustina postojanja savetnika u poslovanju u globalnoj privredi je da
omoguci preduzecu ostvarivanje poslovnih ciljeva. Savetnik je
institucija koja ¢e vam pomoci da se pozicionirate na globalnom
trzisStu. Savetodavna uloga omogucava bolji nivo poverenja
poslovnih partnera i potroSaCa. Posmatraju¢i pijace iz ugla
savetnika uo¢avamo njihovu neophodnost. Visok nivo konkurencije
u prodaji poljoprivrednih proizvoda u susStini je neophodan za
analizu dubinskih performansi pijaca. Nedostatak poljoprivrednih
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proizvoda u doba krize daju savetniku dodatnu mo¢ da uz
ekonomske analize stanja predlaze adekvatna resenja.

Nakon sprovedenih istrazZivanja poslovanja pijaca u kriznim
situacijama namece se zakljutak, da su pijace samo deo
poljoprivrede i ukupne privrede. Iz tog ugla je neophodna
studiozna analiza strategijske pozicije i definisanja poslovanja u
doba krize. Analiziraju¢i stanje privrede, globalnu konkurentnost,
drzavna davanja uocavamo da pijace u Srbiji nemaju definisanu
strategiju marketing komunikacije. Strategija poslovanja pijaca
mora biti deo planskog rada u kriznim situacijama utemeljena na
stavovima javnosti i percepcijama potrosaca. Preporuka za razvoj i
upravljanje pijacama u Srbiji uopSte a pogotovo u kriznim
situacijama jeste usvajanje koncepta u kojem je upravljanje
zasnovano na znanju jedna od bitnih konkurentskih prednosti.
Razvoj informaticke tehnologije a posebno interneta, daje strateski
iskorak u tom pravcu. I ovaj aspekt upravljanja nije mogu¢ bez
primene znanja. Istovremeno, rezultati statistickog modeliranja, po
svojoj vrednosti za prakticno resavanje zadataka, Cesto su bliski
rezultatima drugih metoda. (Savi¢ i dr., 2022). MenadZment pijaca
mora biti sposoban, otvoren i komunikativan u prihvatanju novih
znanja. Sposobnost i znanje ima poseban znacaj u Kkriznim
situacijama. U ambijentu poslovanja u doba krize, ve¢i znacaj imaju
vrhunski menadZeri koji imaju organizatorske i moralne
sposobnosti u primeni reSenja snabdevanja stanovniStva
neophodnim i zdravim proizvodima. [z svega navedenog marketing
odnosi s javnosSc¢u imaju klju¢nu ulogu u snabdevanju ljudi putem
pijaca. Rad pokazuje da je moguce unaprediti poslovanje pijaca
primenom novih metoda, koje dosada nisu bile koriS¢ene, a to su
integrisane i intenzivne marketing komunikacije, ¢ak i ako
ekonomiju pogodi kriza koja se javlja "jednom u 100 godina” ili
makar "jednom u generaciji”.

Zakljucak

Rad je rezultat viSegodiSnjeg istrazivanja autora teorijskih i
empirijskih problema vezanih za poslovanje pijaca. VaZnost
prodaje poljoprivrednih proizvoda a prevashodno voca i povréa
svakodnevno dobija na znaCaju. Pojava velikog broja
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konkurentskih preduze¢a samo doprinosi aktuelnosti teme, a
posebno cCinjenica da se radi o proizvodima koji su neophodni u
ishrani i zdravlju ljudi. Poseban aspekt i predmet istrazivanja
odnosi se na pandemiju kovid-19. Prema podacima Republi¢kog
zavoda za statistiku ukupna vrednost prometa poljoprivrednih
proizvoda na pijacama u Republici Srbiji u 2020 u odnosu na 2019.
godinu, manja je u tekué¢im cenama za 6,3%. U strukturi vrednosti
prometa poljoprivrednih proizvoda u 2020. godini najvisSe
ucestvuju sledece grupe proizvoda: povrée 33,7%, voce i grozde
18,6%, mleko i mlecni proizvodi 13,6% i Zivina i jaja 12,8%. Ovaj
pad prometa moZe se vezati za period od 30 dana kada pijace nisu
radile u vreme pandemije kovid-19. Prema podacima udruzZenja
pijaca Srbije trziSni udeo prometa poljoprivrednih proizvoda na
pijacama, u odnosu na prodaju i otkup proizvoda, poljoprivrede,
Sumarstva i ribarstva u Republici Srbiji u 2019. godini, bio 24,75%,
Sto znaCi da je Cetvrtina poljoprivrednih proizvoda plasirana na
pijacama.

Sprovedena istrazivanja omogucila su ostvarivanje osnovnog cilja
rada da prikaZemo znacaj pijaca u trgovini poljoprivrednim
proizvodima. Rezultat istrazivanja ukazuje da su pijace u periodu
krize izazvane pandemijom kovid-19 i dalje najvaZniji kanal
prodaje i marketinga. Potvrdu ovoj tvrdnji pokazuju i podaci
Republickog zavoda za statistiku da je ukupna vrednost prometa
poljoprivrednih proizvoda na pijacama u 2020. godini, manja za
6,3% u teku¢im cenama u odnosu na 2019. godinu. Ako ovom
dodamo i ¢injenicu da su skoro svi konkurentski trgovinski objekti
radili i u vremenu prestanka rada pijaca, zakljucak je da su pijace i
dalje u osnovnoj percepciji potrosaca. Imajuci u vidu da se osnovni
cili rada koncentriSe na istraZivanje uloge, znacaja i efekata
komunikacije pijaca sa potroSacima i ostalom javnoS¢u u kriznim
situacijama, sa posebnim aspektom na pandemiju kovid-19,
moZemo zakljuciti da pijace nisu uspostavili efikasan model
komunikacije. Pijace su putem druStvenih mreZza i sopstvenih
sajtova obaveStavale potroSace i javnost o postupanjima u doba
krize sa jedne strane, ali nisu uspostavili jedinstvenu integrisanu i
intenzivhu marketing komunikaciju putem marketing odnosa s
javno$c¢u sa druge strane. Na osnovu rezultata istraZivanja pozicije
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pijaca u Kriznim situacijama, neophodno je izvesti zakljucke i
otkloniti dileme koje su vezane u komunikaciji sa potrosac¢ima i
ostalom javnoS¢u u kriznim situacijama, koje ¢e omoguditi
ostvarivanje ekonomskih i komunikacijskih ciljeva pijaca.
Prikazanim istrazivanjem stvara se pouzdana osnova za izvodenje
zakljucaka da se integrisanom i intenzivhom marketing
komunikacijom mogu uspostaviti dobri odnosi sa potroSac¢ima i
ostalom javnosS¢u koji ¢e omoguciti ostvarivanje ekonomskih i
komunikacijskih interesa pijaca u kriznim situacijama.
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MARKETPLACE OPERATIONS IN CRISIS SITUATIONS WITH
SPECIAL REFERENCE TO COMMUNICATION WITH CONSUMERS
AND THE PUBLIC

Abstract

Crises are situations in which the operations of marketplaces as
traditional institutions come under objectively unexpected
circumstances. The latest crisis caused by the Covid-19 pandemic is
the main subject of research. The goal is to define the strategy of
market relations with consumers based on theoretical, empirical and
research results. The conducted research is based on the application
of special knowledge methods and marketing research methods.
Research results show that even in crisis situations, marketplaces are
one of the most important sales and marketing channels for
supplying consumers. Research shows that crises have a very bad
effect on the business of marketplaces and that good communication
with consumers and the rest of the public is the only way to preserve
the economic position of marketplaces. The presented research
creates a reliable basis for drawing conclusions that integrated and
intensive marketing communication can establish good relations
with consumers and the rest of the public, which will enable the
realization of the economic and communication interests of the
market in crisis situations.

Key words: marketplaces, covid-19, marketing public relations,
consumers, pandemic
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