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Izvod

Kafa je drugi proizvod na svetu kojim se legalno trguje posle nafte koja se nalazi na
prvom mestu i konzumira se u celom svetu. Turska kafa je jedinstvena po nacinu na koji
se kafa priprema i sluzi i ima vazno mesto u svakodnevnoj kulturi srpskog drustva.
Kultura ispijanja kafe u Srbiji ide od tradicionalnih nacina ispijanja domacih vrsta kafa
do modernih nacina i instant kafa . Ovaj rad ima za cilj da prikaze trziSte domacih
brendova kafe u Srbiji, najzastupljenije brendove, zadovoljstvo potrosaca istim i da
predvidanje o potros$nji kafe, vodecim brendovima, rastu cena u buduéem periodu.
Istrazivanje koje je predstavljeno, izvrSeno je od strane istrazivacke agencije
,,Euromonitor® i preuzeto je u svrhu pisanja ovog rada.

Kljucne reci: kafa, turska kafakultura ispijanja kafe, potrosaci, Srbija, trziste,
domaci brendovi

Abstract

Coffee is the second product in the world to trade with legally, right after the oil, which
is on top of the list, and is consumed all over the world. Turkish coffee is unique by the
way of preparation and serving and has very important role in everyday culture of
Serbian society. Culture of coffee drinking in Serbia varies from traditional drinking
manners of domestic coffees all the way to modern ways of instant coffees drinking.
This paper has an aim to present the market of domestic coffee brands in Serbia, brands
with the highest presence in Serbian market, satisfaction of the consumers with the
above mentioned and to give a forecast of coffee consumption, leading brands, price
growth in the future period. Research presented was done by "Euromonitor" research
agency and was taken over for the purposes of making this paper.

Keywords: coftee, Turkish coffee, culture of coffee drinking, consumers, Serbia, market,
domestic brands
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UVOD

Kafu, jedno od najpopularnijih napitaka, svakodnevno konzumiraju milioni
ljudi (Esquivel & Jiménez, 2012). Za neke autore kafa predstavlja mnogo vise
od ukusnog crnog napitka. Specijalitet kafe je poslastica uz koju je zadovoljstvo
provesti neko vreme u kaficu i istovremeno poziv da budemo paZljiviji,
promisljeniji, svesniji i da ne Zurimo (Bartoloni i dr., 2022 : 309).

1z ekonomske perspektive, postojeca istrazivanja su se uglavnom fokusirala
na globalne robne lance i proizvodne mreze povezane sa kafom (Ferreira,
2016). Globalno povecanje potro$nje kafe povecalo je konkurenciju medu
kafi¢ima, stvarajuci potrebu da se identifikuju modaliteti za poveéanje ponovne
posete kupaca. U ovom kontekstu, bitno je naglasiti znacaj koji ima autenti¢nost
i prethodno iskustvo kada se analiziraju ¢inioci koji uticu na nameru klijenta da
ponovo poseti isti kafi¢ (Islam i dr., 2019). Prema istim autorima, ¢injenice o
potros$nji kafe isticu da se kafa proizvodi u zemljama u razvoju, dok se ona
konzumira u razvijenim zemljama (75% potrosnje u vode¢im zemljama sa
visokim dohotkom).

Kafa kao specijalitet je proizasla iz industrije kafe 20. veka, sa kulturom
razvijanja kafe kroz kvalitetna zrna i poboljSane metode kuvanja. Znanje
potrosaca o ,specijalnoj kafi se promenilo poslednjih godina kroz razvoj
medunarodne industrije kafe (Urwin 1 dr., 2019). PotroSa¢i sa vi§im nivoom
zarade kupuju viSe kafe jer su spremni da plate viSe, §to ukazuje da finansijska
situacija potroSaCa zaista uti¢e na sklonost za kupovinu proizvoda (Shethna,
2016). Potrosac koji preferira specijalitet kafe kod kuée, pokazuje spremnost da
bude deo moderne kulture kafe (Friend, 2016). Vazno je istai i eksterne
elemente koje potroSaci preferiraju, kao Sto je kvalitet proizvoda sa
specijalizovanim elementima kafi¢a. Nalazi Tao i Kim (Tao, Kim, 2022) ukazali
su na umereni efekat tipova poslovanja kada je re¢ o odnosu izmedu ,,vrednosti
za novac® i zadovoljstva kupaca, $to ukazuje na razlike izmedu kupaca iz
razlic¢itih tipova kafica.

Predmet istrazivanja ovog rada je da se utvrdi koja kategorija kafe se najvise
konzumira, kao i koji je brend najzastupljeniji u nasoj zemlji.

ISTORIJA KAFE

Kafa je jedan od poljoprivrednih proizvoda kojim se najviSe trguje u svetu:
samo u 2017. godini 70 % ukupne proizvodnje kafe je izvezeno u vrednosti od
19 milijardi dolara (Salado, 2018; ICO, 2019). Iste godine, sektor je imao
maloprodajnu trzi§nu vrednost od 83 milijardi USD obezbedujuc¢i posao za 125
miliona ljudi. Kafa se uzgaja na 12,5 miliona farmi Sirom sveta, od ¢ega su
67%—-80% mala gazdinstva koja se prvenstveno nalaze u zemljama u razvoju.

U 18. veku dolazi do Sirenja plantaza kafe po Brazilu koji je do tridesetih
godina 19. veka postao najveéi proizvodac kafe, a pratile su ga Kuba, Java i
Haiti. Nakon zavrSetka Drugog svetskog rata, traznja za kafom je naglo porasla
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u svim delovima sveta. Kafa se danas proizvodi u preko 80 zemalja $to je Cini
izuzetno znacajnim poljoprivrednim proizvodom. Procenjuje se da od
proizvodnje kafe zivi preko 20 miliona farmerskih porodica i da u procesu
proizvodnje kafe uCestvuje oko 100 miliona ljudi (Panhuysen & Pierrot, 2014).

KULTURA ISPIJANJA TURSKE KAFE U SRBIJI

Zahvaljuju¢i unosnoj i razgranatoj trgovini, zrno kafe je stizalo i u daleke
provincije Anadolije i u manja mesta Balkana, a popularnost ovog napitka se
konstantno S§irila velikom brzinom. Nakon osvajanja Beograda 1521. godine,
Turci su otvorili prvu kafanu u Beogradu, ujedno i u Evropi i to 1522. godine
(Golubovié, 2007).

Krajem XVI veka nicu prve kafane i u Bosni, kao npr. u Sarajevu 1591.
godine, kako ve¢ navodi u svojim opisima pouzdan osmanski hronicar Ibrahim
Pecevi. Kafana se pominje i kao nepotrebna novotarija i mesto puno iskusenja u
radu Cuvenog osmanskog ucenjaka i kadije Hasana Kafi Pruscaka koji temelji
mudrosti o uredenju sveta. Kafa se ispijala vrela, bez Secera, ali uz dodavanje
slatkiSa i pistaca, a zanimljivo je da se kafa na ovim prostorima nije Secerila sve
do austrougarske okupacije 1878. godine, ve¢ se pila sa medom (Milosavljevié,
2011).

lako su prve srpske kafane bile vezane isklju¢ivo za muslimanski svet i
turske obicaje, sa naglasenim patrijarhalnim i konzervativnim ambijentom u
kome dominiraju muskarci, u drugoj polovini XVIII i u XIX veku, ovi lokali
podlezu modernizaciji i beckom modelu, u kome se diskutuje, Citaju novine,
osnivaju nove politicke grupe i stvara knjizevnost. Tako je gornji srpski sloj u
potpunosti usvojio otmeni turski naCin pijenja kafe. Srpskog komandanta i
vojvodu tokom Prvog srpskog ustanka Milenka Stojkovica (1769 - 1831) sluzile
su Zene Cibukom i kafom kao pasu, a medu stvarima vode ustanka Karadorda
(1762- 1817) pronadeno je ¢ak 17 komada srebrnih kafenih fildzana. Kafa je od
ustanka konacno usvojena u Srbiji. Na Balkanu, pa i u Srbiji, ispijanje kafe ima
ritualan znacaj. Pije se sedeci, vrlo ¢esto uz duvan koji daje posebnu dimenziju,
uz meditiranje ili razgovor, dok je u zapadnoj kulturi uobicajeno ispijanje kafe
stojeci, bez duvana, jer sam ¢in traje znatno krace. Upravo duZina trajanja ovog
¢ina je ono §to ¢ini prvu i najvecu kulturolosku razliku izmedu srpskih obicaja u
vezi ispijanja kafe i obi¢aja ostalih zemalja i kultura (Milosavljevi¢, 2011). Kafe
restorani su vazna mesta zadovoljstva jer se kafa ispija u drustvu, $to ima
poseban relaksirajuci elemenat zbog stresnog nacina zivota. Dalje, postojanje
odvojenog kafi¢a ili mesta za uzivanje samo za Zene moze biti dobra prilika za
podrsku njihovoj aktivnosti i poveéanje njihove socijalizacije u drustvu.

Kod savremenih Srba, tzv. ,kafenisanje” je i nain opustanja, druzenja,
provodenja vremena sa sagovornikom za stolom. lako se danas spominje kafi¢
kao objekat u kojem se ispija kafa, izvoriste kulture kafenisanja je bila upravo
kafana, koja i dan danas uvek ima tursku kafu u ponudi, dok je u kafi¢ima u
osnovnoj ponudi espreso kafa. Bez obzira na mesto ispijanja kafe, ovaj ¢in
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moze da potraje i dva sata, naroCito ako nakon ispijanja napitka i razgovora
usledi gledanje u Solju, drugi obiCaj koji je vrlo rasprostranjen na celom
Balkanu. Gatanje je uglavnom zenska disciplina, ali su njom ovladali i muskarci
na ovim prostorima (Nuseva i dr., 2017).

Mnogim Srbima je omiljena prva jutarnja kafa, koju piju sami, u miru, kao
psihicka priprema za sve aktivnosti koje slede nakon tog rituala, ili sa
¢lanovima porodice i bliskim prijateljima. S obzirom na §irok vremenski okvir u
kome je moguce sluziti i piti kafu, moZzemo zakljuciti da je u Srbiji i dalje na
snazi primarno turski obi¢aj pijenja kafe u bilo koje doba dana. Kafa se sluzi i
prilikom prazni¢nih poseta i ceremonije prosidbe devojaka za udaju, u
formalnim i neformalnim razgovorima, jer se afirmisala kao simbol druZenja i
gostoprimstva. O njenoj znacajnoj drustvenoj ulozi najbolje govori poznata
turska poslovica ,,Uspomena na popijenu Soljicu kafe traje 40 godina”.
Savremeni Srbi ipak vode racuna o uzrastu osoba kojima se daje ovaj napitak,
pa je tako zabranjen deci uz veoma cCestu napomenu ,da ¢e im izrasti
rep”(Aykut, 2017).

METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

Predmet istrazivanja je analiza trziSta Srbije radi identifikovanja kategorija
kafe koje se najvise konzumiraju, kao i prema najzastupljenijim brendovima u
naSoj zemlji. Cilj rada je da se utvrdi da li postoje razlike u kupovnim navikama
potrosaca i konzumaciji kafe pre, tokom i nakon pandemije COVID-19.Takode,
cilj je bio i da se stvori slika o budu¢im navikama potroSaca kroz prikazane
rezultate istrazivanja. Istrazivanje je sprovedeno u periodu od 2019 — 2022.
godine i date su smernice i predvidanja za 2023. godinu.

Istrazivanje se bazira na podacima preuzetim sa sajta istrazivacke agencije,
(https://www.euromonitor.com/). Preuzeti podaci se odnose na vrednosnu i
koli¢insku prodaju tradicionalne kafe u Srbiji u periodu pre, tokom i nakon
pandemije Covid-19, ukljucujuéi i predvidanje za 2023. godinu, po kategoriji
kafe i brendu koji je najzastupljeniji kod potrosaca.

Tabela 1: Udeli top pet brendova kafe (i njihovih vlasnika) na trzistu Srbije

Kategorija Brend | Vlasnik Lpjoocatais 2019. | 2020. | 2021.
(u tonama)
Kafa Grand | Atlantic Grupa d.d. | Obim trgovanja 30,2 29,9 29,5
Donc . .
Kafa afe Strauss Group Ltd | Obim trgovanja 17,2 17,0 16,8
Kafa Eafa Strauss Group Ltd | Obim trgovanja 12,6 12,5 12,3
Kafa If\éesca Nestlé SA Obim trgovanja 7,0 7,2 7,7
Kafa OBomt dAtlantlc Grupa d. Obim trgovanja 4,5 4.4 4.4
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E:;;hclonalna Grand | Atlantic Grupa d.d. | Obim trgovanja 35,2 35,1 35,1
Tradicionalna | Done Strauss Group Ltd | Obim trgovanja 19,5 19,4 19,4
kafa afe

Tradicionalna | C . .

Kafa Kafa Strauss Group Ltd | Obim trgovanja 14,7 14,7 14,6
Tradicionalna | Bonit Atlantic Grupa d.d. | Obim trgovanja 5,2 5,2 53
kafa o

Tradicionalna | Amig Amigos kafa d.o.o. | Obim trgovanja 4,6 4,6 4,7
kafa 0s

Izvor: https://www.euromonitor.com/

Kao $to se moze videti na osnovu podataka u tabeli 1 o udelima poznatih
brendova kafe u naSoj zemlji, kao i procentu na bazi kupovnih navika
stanovnistva za period 2019-2021. godina, dva najzastupljenija brenda jesu
Grand kafa sa uc¢es¢em od skoro 30% i Doncafe sa u¢es¢em od 17%. Takode se
uocava da je prisutan blagi pad u konzumiranju skoro svih navedenih brendova
osim Nescafe, koja ima blagi skok, ali ukupni udeo na trzistu ne prelazi 8%, kao
i brend Bonito, ¢ije ucescée na trzistu iznosi nesto vise od 5%. U 2019. godini
maksimalna vrednost se odnosi na Grand kafu, a minimalna na kafu Bonito.
Dalje, u 2020. godini je identi¢na situacija, Grand kafa opet ostvaruje
maksimalnu vrednost, dok kafa Bonito ostvaruje, kao i u prethodnoj godini,
minimalnu vrednost. Potpuno je identi¢na situacija i u narednoj, 2021. godini.
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Tabela 2: UceSce vlasnika brendova na trziStu

Vlasnik kafe 2019 | 2020 | 2021
Atlantic Grupa d.d. 75,4 74,6 74,3
Strauss Group Ltd 64 63,6 48,5
Nestlé SA 7,0 7,2 7,7
Amigos kafa d.o.o. 4,6 4,6 4,7

Na osnovu podataka u tabeli 2, pripremljena su sledeca tri grafikona:

Atlantic Grupa d.d.

‘\@

2019 2020 2021

Grafikonl:. Kretanje prometa kafe firme Atlantic Grupa za period 2019-2020
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Na osnovu grafikona 1 uocava se blazi pad prometa Atlantik Grupe u 2020.
godini u odnosu na 2019. godinu, kao i u 2021. godini u odnosu na 2020.
godinu, uz napomenu da je smanjenje u 2020. godini bilo nesto blaze nego u
2021. godini (0,8;0,3).

Strauss Group Ltd

Grafikon 2: Kretanje prometa kafe firme Strauss Group za period 2019-2020

Sagledavanjem dinamike na prethodnom grafikonu se jasno vidi da Strauss
grupa ima prilicno ravnomeran i stabilan promet od 2019-2020. godine, dok je u
2021. godini zabelezen znacajan pad od 23,74%. Razlozi ovog pada prometa
mogu biti kako rezultat uticaja opStih faktora na trziStu, tako i pogresnih
poslovnih poteza, o ¢emu bi menadzment ovog preduzeca trebalo da uradi
detaljnu analizu.

NESTLE SA

7.2

Grafikon 3: Kretanje prometa kafe firme Nestle SA za period 2019-2020

Sa prethodnog grafikona se sagledava blag rast prometa firme Nestle po
godinama, §to je svakako pozitivna tendencija kada se posmatraju performanse
ove kompanije, s tim da je taj rast izrazeniji u 2021. godini u odnosu na 2020.
godinu, a u odnosu na iskazan rast u 2020. godini, u odnosu na 2019. godinu.
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030 2021

Grafikon 4: Kretanje prometa kafe firme Amigos kafa d.o.o. za period 2019-2020

Sa prethodnog grafikona se moze uociti da je kretanje prometa kafe firme
Amigos kafa nepromenjeno u 2020. godini u odnosu na 2019. godinu, dok u
2021. godini pokazuje rast.

Tabela 3: Pregled trziSta Srbije i prikaz predvidanja u odnosu na cenu, koli¢inu i
kategoriju kafe za period

.. 2019 2020 2021 2022 2023

Kategorija
(u tonama)
Kafa 20.536,1 21,097,2 20.835,0 21.189,4 | 21.3958
Tradicionalna kafa 17.599,5 17.946,9 17.526,2 17.578.,0 17.469,5
2021
R 2019 2020 (stalne cene) 2022 2023
(u milionima RSD)

Kafa 2.312,9 27.087,4 27.626,5 29.261,4 | 30.813,7
Tradicionalna kafa 18.597,3 19.665,8 19.740,7 20.499.2 | 21.126,5

Izvor: https://www.euromonitor.com/

Na osnovu podataka iz tabele 3, prikazani su ukupni podaci o potro$nji kafe
na nasem trziStu u periodu 2019 - 2022. godina, kao i predvidanje za 2023.
godinu. U posmatranom periodu vidi se rast u potrosnji obe vrste kafe, kao 1
prihodi prikazani u tabeli.

ZAKLJUCAK

Zakljucili smo da Srbi najviSe konzumiraju domace brendove, da je domaca
kafa neraskidiva veza tradicije, kulture i uticaja turskih obi¢aja usmerenih
vekovima na ovaj narod, da njome pocinju dan i odlaze na pocinak. Izvorni
turski obi¢aj usvojen kao domaci srpski, odoleva vremenu i opstaje vekovima.
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Kao $to je i prikazano u ovom istrazivanju, savremeni Srbi i dalje preferiraju
tradicionalni nacin konzumiranja i kupovne navike su usmerene ka domacim
brendovima ovog crnog napitka.

Ono $to je evidentno jeste da se navike potrosaca menjaju i prilagodavaju se
izazovima svakodnevice. Na srpskom trzistu, kao i u nekim zemljama regiona
tradicionalna kafa ima primat. Usled pandemije, zabeleZen je pad proizvodnje
kafe i ovakva situacija moze loSe uticati na globalnu proizvodnju kafe.
Neizvesne su prognoze za buduc¢nost, na svetskim berzama cena kafe godinama
polako raste, a analiticari prognoziraju da ¢e ona u jednom momentu biti
sirovina do koje se teSko dolazi.

Zakljuéno, moze se konstatovati da srpski potrosa¢ kafe preferira
konvencionalne metode kuvanja kafe (on/ona je ,tradicionalista”), ali je i
otvoren za novine i potragu za novim culnim iskustvima. Rezultati prikazani
ovom studijom mogu biti od pomoc¢i vlasnicima kafia, prodavcima i
dobavljac¢ima kafe, kao i prodavcima aparata za kafu, ako Zele da se prilagode
promenljivim uslovima na trziStu. Dalji pravci istrazivanja mogu se odnositi na
hladno kuvanje kafe, posebno medu potrosac¢ima koji su otvoreni za inovacije.

Naucni doprinos ovog rada je i teorijski i praktic¢an. U teorijskom delu rada
stice se jasan uvid o poreklu, zastupljenosti i znacaju biljke kafe, o njenom
istorijatu 1 uées¢u u svetskoj ekonomiji. Kada govorimo o prakti¢cnom znacaju
ovog rada, on nam prikazuje u kojoj meri je svako ispitivanje usmereno na
potrosace, §to se vidi u tabelarnim prikazima. To nam je jasan pokazatelj da se u
sredistu svake marketinSke orijentacije nalaze sami potrosacéi - konzumenti na
osnovu ¢ijeg zadovoljstva i kupovnih navika se stvaraju brendovi koji se nalaze
na trziStu. Da nije potroSaca, ne bi bilo ni brendova, Sto je ovim radom
prikazano.

Buduca istrazivanja bi se mogla odnositi na analizu potro$nje kafe prema
preduze¢ima koja su kljuéni konkurenti u regionu. Ograni¢enja ovog
istrazivanja jesu S$to nisu bili dostupni podaci po segmentima prodaje (kanali
prodaje, teritorije prodaje), kako bi se ova analiza uéinila korisnijom za
menadzment preduzeca ili neke druge interesne grupe.
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