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Sažetak: Sve veći broj savremenih turista kao potrošača pokazuje 
brigu za svoje zdravlje i životnu sredinu kroz izbor i konzumiranje 
organski proizvedene hrane. To znači da organska proizvodnja 
zasnovana na principima održivog razvoja ima ogroman 
potencijal za razvoj turizma, naročito agro-eko turizma. Stoga je 
osnovni cilj rada da se identifikuje veza između organske 
proizvodnje i turizma i predstave njene koristi za turistički sektor 
u Srbiji. Veza je ispitana na osnovu korelacione analize, a kao 
informaciona osnova za istraživanje korišćena je FiBL baza 
podataka, kao i podaci Ministarstva poljoprivrede, šumarstva i 
vodoprivrede i Republičkog zavoda za statistiku Republike Srbije. 
Predstavljeni rezultati istraživanja pokazuju da širenje površina 
pod organskom proizvodnjom pozitivno utiče na dolaske turista, 
dok porast broja sertifikovanih organskih proizvođača pozitivno 
utiče kako na dolaske tako i na noćenja turista. Kao važan 
doprinos rada navedenoj temi, u zaključku su data ograničenja 
sprovedenog istraživanja kao i preporuke za efikasnije korišćenje 
turističkog potencijala u Republici Srbiji.  

Ključne reči: tržište organske hrane, organske površine, organski 
proizvođači, dolasci i noćenja turista, Republika Srbija. 
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Tokom protekle dve decenije, tražnja za organskom hranom raste po 
visokim stopama što je za posledicu imalo da vrednost globalne prodaje 
organske hrane i pića dostigne 135 milijardi evra u 2022. godini. 
Pojedinačne zemlje sa najvećim tržištem organske hrane u svetu su SAD 
(58,6 milijardi €), Nemačka (15,3 milijardi €) i Kina (12,4 milijardi €), dok 
je najveća per-kapita potrošnja organske hrane ostvarena u Švajcarskoj 
(437 €), Danskoj (365 €) i Austrija (274 €) (Willer, Travniček & Schlatter, 
2024). Za razliku od razvijenih tržišta evropskih zemalja, tržište organske 
hrane u Srbiji se može smatrati tržištem u nastajanju. U protekloj deceniji 
ukupne površine pod organskom proizvodnjom u Srbiji su uvećane za 
294%, sa 6.340 ha u 2010. na 25.035 ha u 2022. godini (MPŠV, 2024a). 
Paralelno sa širenjem površina pod organskom proizvodnjom povećavao 
se i broj organskih proizvođača u Srbiji. U 2022. godini organskom 
proizvodnjom se bavio 6.301 proizvođač, od čega 651 nosilac sertifikata i 
5.650 kooperanata. Iste godine u preradi organskih proizvoda bilo je 
uključeno 154 prerađivača što ukazuje da je domaća industrija prerade 
organskih proizvoda u početnoj fazi razvoja (MPŠV, 2024b; FiBL, 2024). I 
dok se proizvodnja organske hrane u Srbiji značajno povećala, tražnja je 
još uvek na niskom nivou, sa procenjenom per-kapita potrošnjom 
organske hrane od oko 5 dolara (Willer & Lernoud, 2014). Najbitniji razlog 
još uvek niske potrošnje organske hrane u Republici Srbiji jeste 
nedovoljna informisanost kupaca. Na domaćem tržištu izražen je problem 
prepoznavanja nacionalne organske oznake, a naročito razumevanja 
procesa organske proizvodnje (Vehapi i Dolićanin, 2016a).  

Proizvodnja organske hrane značajno doprinosi tranziciji ka održivoj 
proizvodnji i potrošnji u prehrambenom sektoru (Vittersø & Tangeland, 
2015). Iako opšteprihvaćena definicija organske hrane ne postoji, smatra 
se da je organska hrana rezultat primene zakonski regulisanih metoda 
proizvodnje. Tim zakonski regulisanim metodama se snažno ograničava 
korišćenje hemijskih pesticida, sintetičkih đubriva, antibiotika i ostalih 
supstanci dok se istovremeno zabranjuje korišćenje genetski 
modifikovanih organizama (GMO). „U organskoj proizvodnji svaka faza 
procesa, od proizvodnje do potrošnje  je nadzirana i sertifikovana te je 
stoga garantovano ostvarivanje dugoročnih koristi, kako za ljude tako i za 
životnu sredinu, kao što su: unapređenje kvaliteta zemljišta i vodenih 
resursa, poboljšanje biodiverziteta, usporavanje klimatskih promena, 
smanjenje izloženosti toksičnim hemikalijama, uvažavanje visokih 



TRŽIŠTE ORGANSKE HRANE KAO FAKTOR RAZVOJA TURIZMA U REPUBLICI SRBIJI 3 

 
standarda zaštite životinja, povećanje prodaje i profita farmera, 
zaustavljanje depopulacije ruralnog stanovništva, i naravno proizvodnja 
hrane visoke hranjljive vrednosti i zdravstvene bezbednosti” (Vehapi i 
Dolićanin, 2016b, str. 29).  

Snažna privrženost organske proizvodnje ekološkim ciljevima može biti 
podsticaj za razvoj turizma. Konzumiranje visokokvalitetne i zdravstveno 
bezbedne hrane u prirodnom okruženju jedan je od ciljeva turističkog 
boravka. Savremeni turisti su sve bolje informisani o metodama 
proizvodnje hrane i postaju sve više svesni uticaja hrane na ljudsko zdravlje. 
U susednoj Hrvatskoj je više od 70% anketiranih turista izjavilo da je 
zainteresovano za kupovinu i konzumiranje organske hrane, dok bi više od 
polovine anketiranih turista želelo da konzumira organsku hranu u hotelu 
u kom odsedaju kao deo hotelske gastronomske ponude (Ružić i Medica, 
2009). U istoj zemlji je utvrđeno da su turisti ženskog pola češći kupci 
organski proizvedene hrane ali pod uslovom da postoji dovoljan broj 
prodajnih mesta i dobar odnos cene i kvaliteta (Ilak Perušić i Težak, 2009). 

Povezivanje hrane i turizma može da doprinese da se poveća broj i dužina 
boravka turista uz istovremeno povećanje prihoda za pružaoce turističkih 
usluga. Hu & Ritchie (1993) ističu da je hrana četvrti faktor, posle 
klimatskih uslova, smeštaja i pejzaža, koji doprinosi percepciji 
atraktivnosti destinacije. Stoga je cilj rada da oceni da li i u kojoj meri 
proizvodnja organske hrane doprinosi razvoju turizma u Srbiji. Brojni su 
domaći autori koji su istraživali tržište organske hrane baveći se pre svega 
ponašanjem potrošača (Vehapi i Dolićanin, 2016a; Grubor i Djokić, 2016; 
Vapa Tankosić, Ignjatijević, Kranjac, Lekić i Prodanović, 2018; Filipović, 
Veljković i Ognjanov, 2021; Vehapi i Mitić, 2021), dok gotovo da nije bilo 
istraživanja koja su fokusirana na sagledavanje uloge nacionalnog 
organskog tržišta u razvoju turizma.  

Tasić (2018) u svom istraživanju naglašava da ljudi u Srbiji nisu dovoljno 
edukovani da razumeju potpun ekonomski značaj organske proizvodnje 
hrane, a naročito njen značaj za turizam kao moguće konkurentsko tržište. 
Stoga će uspostavljanje veze između organske proizvodnje hrane i turizma 
doprineti boljem razumevanju doprinosa organske proizvodnje 
iskorišćavanju turističkog potencijala Srbije. Struktura rada je sledeća: 
najpre je izvršen pregled literature, potom je predstavljena metodologija 
istraživanja nakon čega sledi prikaz dobijenih rezultata, njihova analiza i 
zaključak. 



Vehapi Semir, Šabotić Zenaida 4
 

 

Glavni pokretač za kupovinu organskih prehrambenih proizvoda je to što 
potrošači očekuju da konzumiranjem ovih proizvoda budu zdraviji i 
uverenje da su organski proizvodi bezbedni za konzumiranje (Xie, Wang, 
Yang, Wang & Zhang, 2015). Brojne studije potvrđuju da je zdravlje 
primarni motiv za kupovinu organske hrane (Tregear, Dent & McGregor, 
1994; Hutchins, Greenhalgh, 1997; Makatouni, 2002; Magnusson et al., 
2003; Radman, 2005; Hughner, McDonagh, Prothero, Shultz & Stanton, 
2007; Roitner-Schoesberger, Darnhofer, Somsook & Vogl, 2008; Chen, 
2009; Bryla, 2016). Zdravlje kao najsnažniji motiv uključuje kako lično 
tako i porodično zdravlje, pri čemu Padel & Foster (2005) stavljaju 
individualno zdravlje ispred porodičnog zdravlja u pogledu važnosti. 
Većina potrošača povezuje organsku potrošnju sa voćem i povrćem i 
zdravom ishranom (Padel & Foster, 2005; Tsakiridou, Boutsouki, Zotos, & 
Mattas, 2008). Jedna četvorogodišnja studija je potvrdila da organsko voće 
i povrće sadrži do 40% više antioksidanasa i važnih minerala (gvožđe i 
cink) uz znatno viši sadržaj vitamina C u odnosu na korespondirajuće 
konvencionalne proizvode (Dugan, 2007). Važan motiv za izbor organske 
hrane koji je povezan sa zdravljem je bezbednost (Schifferstein & Oude 
Ophuis, 1998; Harper & Makatouni, 2002; O'Donovan & McCarty, 2002; 
Michaelidou & Hassan, 2008; Yazdanpanah, Forouzani & Hojjati, 2015). 
Savremeni potrošači traže više informacija o nutritivnoj vrednosti hrane i 
zahtevaju proizvode bez hemijskih rezidua (Tsakiridou et al., 2008). 
Organska hrana se s pravom smatra bezbednijom u odnosu na 
konvencionalnu hranu budući da sadrži gotovo duplo manje nitrata, a 
tragovi pesticida pronađeni su u manje od 6% svih testiranih organskih 
proizvoda (Lairon, 2010). Verovanje da organska hrana ne sadrži 
pesticide je snažan prediktor kupovine ovih proizvoda (Thøgersen, 
Barcellos, Perin & Zhou, 2015). 

Nakon zdravlja, sledeće najčešće navođen motiv za kupoivnu i potrošnju 
organske hrane je briga za životnu sredinu (Davies, Titterington & 
Cochrane, 1995; Lockie, Lyons, Lawrence & Mummery, 2002; De Magistris 
& Gracia, 2008; Chen, 2009; Nedra, Sharma & Dakhli, 2015; Janssen, 2018). 
Rezultati sveobuhvatnog poređenja organskog i konvencionalnog sistema 
proizvodnje hrane pokazuju da po osnovu većine ekoloških indikatora 
organska poljoprivreda ima bolje ili čak mnogo bolje performanse (Stolze, 
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Piorr, Haring & Dabbert, 2000). Jedan od indikatora po osnovu kojeg 
organska poljoprivreda pokazuje bolje ekološke performanse u odnosu na 
konvencionalnu poljoprivredu je i dobrobit životinja. Nekoliko studija 
ukazuje da je dobrobit životinja snažan motiv za kupce organskih 
proizvoda (Makatouni, 2002; Lockie et al., 2002; Hill & Lynchehaun, 2002; 
Moser, 2016). Organska poljoprivreda životinjama pruža bolje okruženje 
u kome mogu da se slobodnije kreću i prirodnije ponašaju, te u takvim 
uslovima dožive veću prosečnu starost (Strøm & Ebbesvik, 1997; Znaor & 
Landau, 2014, str. 36). Motivacija varira među različitim segmentima 
potrošača tako da su “idealistički” potrošači koji često kupuju organsku 
hranu vođeni ekološkim motivima, dok potrošači koje karakteriše niža 
frekvencija kupovine su uglavnom vođeni zdravstvenim razlozima (Wier 
& Calverley, 2002).  

Na odluku o kupovini organske hrane snažan uticaj imaju i čulni atributi 
(Chang & Zepeda, 2005; Kuhar & Juvancic, 2010; Zakowska-Biemans, 
2011). Ukus je najvažniji kriterijum za kupovinu organske hrane među 
švedskim i holandskim potrošačima (Magnusson et al., 2001; Stobbelaar 
et al., 2007). Brojni su potrošači koji smatraju da organski proizvodi imaju 
bolji ukus, bolji izgled i da su svežiji od konvencionalnih proizvoda 
(Kihlberg & Risvik, 2007; Essoussi & Zahaf, 2009; Zagata, 2014). Još jedan 
važan motiv koji pripada grupi etičkih motiva a koji podstiče potrošače da 
kupuju organske proizvode je podrška lokalnoj ekonomiji (Padel & Foster, 
2005; Essoussi & Zahaf, 2009; Schrank & Running, 2018). Organska 
proizvodnja bazirana na radnointenzivnim aktivnostima i korišćenju 
lokalnih resursa doprinosi povećanju zaposlenosti lokalnog stanovništva 
(Pimentel, Hepperly, Hanson, Douds & Seidel, 2005). 

Visoka cena je glavna prepreka koja odvraća potrošače od kupovine 
organskih prehrambenih proizvoda (Tregear et al., 1994; Magnusson et 
al., 2001; Lea & Worsley, 2005; Botonaki, Polymeros, Tsakiridou & Mattas, 
2006; Bryla, 2016; Brümmer & Zander, 2020; Vehapi i Mitić, 2021). Odnos 
između visoke tražnje i još uvek male ponude ovih proizvoda je ključni 
faktor koji utiče na formiranje znatno viših cena organskih proizvoda. Pri 
tom, cene značajno variraju u zavisnosti od zemlje i vrste proizvoda. 
Fotopoulos & Krystallis (2002, str. 732) identifikuju relevantne premijske 
cene koje plaćaju potrošači na grčkom tržištu: +50-100% za povrće, +25-
50% za voće, +25-50% za ulje/maslinovo ulje i +20-60% za vina. Na 
tržištu Srbije maloprodajne cene organskih biljnih proizvoda su 100-
300% više u odnosu na cene korespondirajućih konvencionalnih 
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proizvoda (Simić, 2020). Pojedini potrošači smatraju da su više cene 
organskih proizvoda opravdane i na ove cene gledaju kao na troškove 
investiranja u sopstveno zdravlje (Aryal, Chaudhary, Padit & Sharma, 
2009). Nekoliko studija dokazuje da se procenat potrošača koji su spremni 
da plate smanjuje sa porastom cene organske hrane (Wandel & Bugge 
,1997; Wier & Calverley, 2002; Akbari & Asadi, 2008). Samim tim, tražnja 
za organskom hranom je cenovno elastična (Vehapi i Dolićanin, 2016a). 
Izuzetak je turističko tržište Hrvatske gde je utvrđeno da cena organske 
hrane ne limitira tražnju turista (Zanoli i Jukic, 2005). 

Sledeća važna prepreka za kupovinu organske hrane jeste ograničena 
dostupnost (Zanoli & Naspeti, 2002; Chang, & Zepeda, 2005; Lea & Worsley, 
2005; González, 2009; Buder, Feldmann & Hamm, 2014). Gotovo polovina 
anketiranih turista u Hrvatskoj nije zadovoljna ponudom organske hrane i 
ne znaju gde mogu kupiti ove proizvode (Zanoli i Jukic, 2005). To znači da 
na kupovinu organskih proizvoda značajno utiče njihova dostupnost u 
maloprodajnim objektima (Kuhar & Juvancic, 2010). Dodatni razlozi koji 
otežavaju izbor organskih prehrambenih proizvoda su nedostatak 
informacija i svesti o organskoj hrani, kao i nedostatak poverenja u 
organsku sertifikaciju (Padel & Foster, 2005; Roitner-Schoesberger et al., 
2008; Zakowska-Biemans, 2011; Bryla, 2016; Vukasovič, 2016). Aarset et 
al. (2004) u svom istraživanju otkrivaju da je većina potrošača nedovoljno 
upoznata sa značenjem pojma “organski” i nedovoljno informisana o 
procesu sertifikacije i obeležavanja organskih proizvoda, što za posledicu 
ima njihovo visoko nepoverenje u regulatorni proces.  

 

Veza između organske proizvodnje i turizma 

Važnost organske poljoprivrede ogleda se u činjenici da je to komponenta 
koja istovremeno može povezati ekologiju i turizam, i ona postaje važan 
faktor održivog razvoja turizma. Program Ujedinjenih nacija za životnu 
sredinu i Svetska turistička organizacija definišu održivi turizam kao 
„turizam koji u potpunosti uzima u obzir trenutne i buduće ekonomske, 
društvene i ekološke uticaje, brine se o potrebama posetilaca, industrije, 
životne sredine, domaćina i njihovih zajednica “ (UNEP and UNWTO, 2005, 
str. 12). Održivi turizam se najvećim delom odnosi na izgradnju i razvoj 
ekoturizma. Ekoturizam se može shvatiti kao poseban oblik prirodnog 
turizma koji je baziran na prirodnim resursima (Privitera, 2010, str. 59). 
Ekoturizam ide dalje od prirodnog turizma s obzirom da poštuje zaštićena 
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područja i ljude koji žive u njima istovremeno naglašavajući učenje kao 
ishod interakcije između turista i prirodnog okruženja (Uğurlu, 2014). 
Novi tip turiste koji se pojavio kao rezultat razvoja ekoturizma je 
odgovorni turista ili ekoturista. Ekoturisti su osobe osetljive po pitanju 
zaštite životne sredine, većinom visoko obrazovane. Osnovni motiv 
ekoturista za novim putovanjima predstavlja uživanje i boravak u prirodi 
i upoznavanje novih destinacija uz mogućnost boravka u tradicionalnom 
smeštaju (Ćurić, 2010). U skladu sa preferencijama ekoturista razvijen je i 
novi tip smeštaja – ekokonačišta (Beljanski, 2018).  

U razvoju ekološkog i društveno odgovornog turizma u ruralnim 
oblastima veoma važnu ulogu ima agroturizam kroz koji poljoprivreda i 
turizam čine nedeljivu celinu (Kuo, Chen & Haung, 2006). Za razliku od 
ruralnog turizma koji obuhvata turističku aktivnost u ruralnim oblastima, 
agroturizam predstavlja povezivanje poljoprivrede i turističkih aktivnosti 
na gazdinstvu (Brčić-Stipčević, Petljak & Renko, 2010, str. 109). Fischer 
(2019, str. 545) pod agroturizmom podrazumeva „sve susrete farmera i 
turista u komercijalne svrhe, gde se obavlja razmena novca za neku vrstu 
usluge koje farmeri nude posetiocima“. Pored usluga smeštaja i hrane, 
agroturističke usluge mogu uključivati druge različite aktivnosti i 
događaje kao što su edukativne ture, poljoprivredni muzeji, degustacije, 
festivale sezonskih proizvoda, jahanje, ribolov, glinarenje i drugo (Busby 
& Rendle, 2000). Kao takav agroturizam stvara brojne socio-ekonomske 
prednosti budući da (Privitera, 2010): jača lokalnu ekonomiju, obezbeđuje 
tržište za lokalne proizvode, kreira nova radna mesta i nove poslove, i 
razvija edukativne programe za upoznavanje mladih ljudi sa 
poljoprivredom i životnom sredinom. U okviru agroturizma javlja se novi 
koncept – agro-eko turizam kao kombinacija ekoturizma i agroturizma na 
organskom gazdinstvu. Agroturističko gazdinstvo koje nudi dodatne 
turističke usluge na svom gazdinstvu i posluje po principima organske 
poljoprivredne proizvodnje može se smatrati agro-eko turističkim 
gazdinstvom (slika 1). U agro-eko turizmu moraju se poštovati temeljni 
postulati ekoturizma i organske poljoprivrede, koji se međusobno 
prožimaju i dopunjuju u svim svojim varijacijama. 

Kuo et al. (2006) u svojoj studiji preporučuju povezivanje organske 
poljoprivrede sa ekoturizmom kako bi se povećala ekonomska korist 
organske poljoprivrede. Rezultati ove studije potvrđuju da bi ukupan 
godišnji prihod od agro-eko turizma na organskim gazdinstvima u 
Charshang Township u Tajvanu bio oko 20 puta veći od proizvodnje 
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pirinča u istom regionu. Agro-eko turizam obezbeđuje brojne direktne i 
indirektne koristi kako za organsku poljoprivredu tako i za agroturizam 
(Tabela 1). Ipak dve glavne koristi za organsku poljoprivredu ogledaju se 
u sledećem (Kuo et al., 2006, str. 243): (1) ova vrsta turizma omogućava 
turistima da učestvuju u organskoj poljoprivrednoj proizvodnji i da bolje 
upoznaju i razumeju metode organske proizvodnje što će povećati njihovo 
poverenje u organske proizvode; i 2) s obzirom da turisti na agro-eko 
gazdinstvu imaju priliku da konzumiraju organsku hranu, mogu nastaviti 
da kupuju ove proizvode i u svakodnevnom životu. 

Slika 1. Struktura agro-eko turizma 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Izvor: Brčić Stipčević et al. (2010), str. 111 

  

AGROTURIZAM 

AGROTURISTIČKO 
GAZDINSTVO 

-povezivanje poljoprivrede 
i turističke aktivnosti 

EKOTURIZAM 

-zaštita životne sredine i 
očuvanje prirode 

AGRO-EKO TURISTIČKO GAZDINSTVO 

-povezivanje organske poljoprivrede i 

turističke aktivnosti 



TRŽIŠTE ORGANSKE HRANE KAO FAKTOR RAZVOJA TURIZMA U REPUBLICI SRBIJI 9 

 
Tabela 1. Dodatni benefiti od agro-eko turizma 

Koristi za organsku poljoprivredu Koristi za agroturizam 

Pruža se prilika turistima da prepoznaju 

šta je organska poljoprivreda; 

Bolji kvalitet ruralne sredine može privući 

više turista; 

Ljudi mogu razumeti visok stepen 

inputa radne snage u organsku 

poljoprivredu; 

Organska poljoprivreda sama po sebi 

može turizmu da pruži atraktivne resurse 

za rekreaciju; 

Ljudi mogu iskusiti težak rad na terenu 

kroz učešće u organskoj poljoprivredi; 

Organska poljoprivreda je dobar materijal 

za ekološko obrazovanje; 

Potrošači mogu imati više poverenja u 

organske proizvode; 

Organska poljoprivreda može pružiti 

prehrambene resurse ketering sistemu; 

Potrošači mogu kupovati organske 

proizvode direktno od proizvođača; 

Hrana i piće su zdravi, ne sadrže 

hemikalije, ekološki su prihvatljivi i boljeg 

su ukusa; 

Može se generisati dodatni prihod 

organskim poljoprivrednicima; 

Posebni pokloni i suveniri mogu biti 

lokalno proizvedeni; 

Mogu se uspostaviti različiti tržišni 

pristupi organskih proizvoda; 

Organska poljoprivreda može doneti imidž 

“zdravlja” (tržišna razlika); 

Pomaže se promociji organske 

poljoprivrede; 

“Zeleni” imidž kako agro-eko turizma tako 

i organske poljoprivrede (tržišna razlika). 

Izvor: Kuo et al. (2006), str. 243 

Agro-eko turizam je nedovoljno razvijen u Srbiji i zemljama u okruženju. 
Istraživanje sprovedeno u Hrvatskoj pokazuje da i pored toga što postoje 
temeljne pretpostavke za razvoj agro-eko turizma, vrlo mali broj 
organskih poljoprivrednih gazdinstava se bavi turizmom, samo šest od 
130 gazdinstava (Brčić-Stipčević et al., 2010). U Evropi su prisutni brojni 
slučajevi uspešnog povezivanja organske poljoprivrede i ekoturizma 
među kojima treba izdvojiti sledeće (Pelikan – Matetić i Pelikan, 2008): 

– Italijansko udruženje za organsku poljoprivredu – ovo udruženje je 
razvilo nacionalni program o održivom turizmu sa ciljem pretvaranja 
aktivnosti ruralnog turizma u ekoturizam uključivanjem organskih 
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poljoprivrednika. Uslovi koje moraju ispuniti eko-odmorišne farme 
uključuju organsku poljoprivredu, upravljanje pejzažom i valorizaciju 
lokalne kulture i proizvoda. 

– Lanac Biohotela – udruženje hotela iz Nemačke, Austrije i Švajcarske 
osnovano sa namerom da se pravila organske proizvodnje i prerade 
primenjuju i u njihovim hotelima. Hotel može biti član ovog udruženja 
samo ukoliko prođe biokontrolu sprovedenu od strane akreditovanog 
kontrolnog tela. 

– Demeter travel – prva turistička agencija koja nudi biodinamički 
proizvedenu hranu i dodatne turističke aktivnosti na organskim 
gazdinstvima. Ključni preduslov da se turistički objekti pridruže 
Demeter Travel-u je uključivanje 10% (ostale zemlje) do 50% 
(Nemačka) sertifikovanih organskih proizvoda u dnevne obroke. 

Turisti koji borave na agro-eko gazdinstvima smešteni su u zgradama koje 
su obnovljene po ekološkim principima, na gazdinstvu se pruža ishrana i 
prodaja organskih proizvoda, zatim obrazovni programi i vežbe iz 
organskog vrtlarstva, kompostiranja, sakupljanja lekovitog bilja i 
pripremanja tradicionalne hrane i pića (Kuo et al., 2006; Pelikan – Matetić 
i Pelikan, 2008; Brčić-Stipčević et al., 2010). Prema Bojić (2018) 
mogućnost edukacije direktno na farmi je novo iskustvo za turiste koje ih 
dodatno motiviše da dođu i borave na gazdinstvu. 

 

Informaciona osnova za ovo istraživanje je FiBL baza podataka, kao i 
podaci Ministarstva poljoprivrede, šumarstva i vodoprivrede i 
Republičkog zavoda za statistiku Republike Srbije (tabela 2). Analizom 
nisu obuhvaćeni podaci za 2021. i 2022. godinu, zbog negativnog uticaja 
globalne pandemije COVID 19 na broj dolazaka i noćenja turista. 
Raspoloživi podaci su korišćeni za proveru sledećih hipoteza: 

 H1. Rast površina pod organskom proizvodnjom pozitivno utiče na 
dolaske turista. 

 H2. Rast površina pod organskom proizvodnjom pozitivno utiče na 
noćenja turista. 

 H3. Povećanje broja organskih proizvođača pozitivno utiče na dolaske 
turista. 

 H4. Povećanje broja organskih proizvođača pozitivno utiče na noćenja 
turista. 
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Tabela 2. Ključni indikatori razvoja organske proizvodnje i razvoja turizma 
u Srbiji, od 2010. do 2020. godine 

Godina 

Površine pod 

organskom 

proizvodnjom 

(ha) 

Broj 

organskih 

proizvođača 

Dolasci turista 
Noćenja 

turista 

2010 5.855 137 2.000.597 6.413.515 

2011 6.335 323 2.068.610 6.644.738 

2012 6.340 1.073 2.079.643 6.484.702 

2013 8.228 1.228 2.192.435 6.567.460 

2014 9.548 1.866 2.192.268 6.086.275 

2015 15.298 2.289 2.437.165 6.651.852 

2016 14.358 2.794 2.753.591 7.533.739 

2017 13.423 6.153 3.085.866 8.325.144 

2018 19.254 6.706 3.430.522 9.336.103 

2019 21.256 6.261 3.689.983 10.073.299 

2020 20.971 6.109 1.820.021 6.201.290 

Izvor: FiBL (2024), MPŠV (2024c), RZS (2024)  

 

Slika 2 prikazuje rastući trend kretanja površina pod organskom 
proizvodnjom i broja organskih proizvođača u periodu od 2010. do 2020. 
godine. Značajniji porast organskih poljoprivrednih površina je zabeležen 
u 2015. u odnosu na 2014. godinu, i u 2018. u odnosu na 2017. godinu.  Što 
se broja organskih proizvođača tiče, prisutan je kontinuirani rast od 2010-
2018. godine, uz blago smanjenje njihovog broja nakon tog perioda. Slika 
3 takođe otkriva rastući trend broja dolazaka i noćenja turista u periodu 
od 2010-2019. godine, uz značajan pad 2020. godine, što je posledica 
uticaja globalne pandemije COVID-19. 
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Slika 2. Površine pod organskom proizvodnjom i broj organskih 
proizvođača (2010-2020) 

 

 

Izvor: na osnovu podataka: FiBL (2024), MPŠV (2024c) 

 

Slika 3. Dolasci turista i noćenja turista (2010-2020) 

 

Izvor: na osnovu podataka: RZS (2024) 
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U cilju testiranja postavljenih hipoteza sprovedena je korelaciona analiza. 
Normalnost raspodele je ispitivana pomoću testova Kolmogorov-Smirnov 
i Shapiro-Wilk (tabela 3). Budući da je uzorak manji od 50, uzima se u obzir 
rezultat Shapiro-Wilk testa. Rezultat pokazuje da kod promenljivih broj 
organskih proizvođača i noćenja turista nije zadovoljen uslov normalnosti 
raspodele (p<0,05). Budući da nije zadovoljena osnovna pretpostavka 
Pearson-ove korelacije koja se odnosi na normalnost raspodele svih 
posmatranih varijabli, u ovom slučaju povezanost je istražena pomoću 
Kendall’s tau-b koeficijenta. Ovaj koeficijent se primenjuje kada nije 
zadovoljen uslov normalnosti raspodele, a uzorak je manji od 20. Prema 
Schober, Boer & Schwarte (2018) aproksimacija visine povezanosti, 
odnosno Kendall’s tau-b koeficijenta korelacije je: a) 0,06-0,26 slaba 
korelacija; b) 0,26-0,49 umerena korelacija; c) 0,49-0,71 jaka korelacija; 
d) 0,71-1,00 veoma jaka korelacija. 

Rezultati korelacione analize prikazani u tabeli 4 dokazuju da su vrednosti 
Kendall’s tau-b koeficijenta korelacije statistički značajne između sledećih 
parova varijabli: a) površina pod organskom proizvodnjom i dolazaka 
turista (jaka pozitivna korelacija, Tau=0,527; p<0,05); b) broja organskih 
proizvođača i dolazaka turista (jaka pozitivna korelacija, Tau=0,673; 
p<0,05) i c) broja organskih proizvođača i noćenja turista (jaka pozitivna 
korelacija, Tau=0,527; p<0,05). To znači da su potvrđene hipoteze H1, H3 
i H4. Ovo je u skladu sa drugim istraživanjima koja potvrđuju da razvoj 
organske proizvodnje utiče na povećanje broja turista u ruralnim 
područjima i formiranje tražnje za turističkim proizvodima (Bojić, 2018; 
Oshkordina, Ohrimenko & Goncharova, 2021). 

Tabela 3. Test normalnosti raspodele 

Varijable 
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Statistic df p Statistic df p 

Površine pod organskom 

proizvodnjom 
0,163 11 0,200 0,894 11 0,156 

Broj organskih proizvođača 0,234 11 0,095 0,844 11 0,036 

Dolasci turista 0,246 11 0,062 0,880 11 0,104 

Noćenja turista 0,320 11 0,002 0,807 11 0,012 

Izvor: Autori 
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Tabela 4. Korelaciona matrica 

Kendall’s 

tau-b 

Varijable 

Površine pod 

organskom 

proizvodnjom 

Broj 

organskih 

proizvođača 

Dolasci 

turista 

Noćenja 

turista 

Površine pod 

organskom 

proizvodnjom 

1,000 0,782 0,527 0,382* 

Broj organskih 

proizvođača 
0,782 1,000 0,673 0,527 

Dolasci turista 0,527 0,673 1,000 0,782 

Noćenja turista 0,382* 0,527 0,782 1,000 

*nije statistički značajna 

Izvor: Autori 

 

Nove snage u razvoju turizma predstavljaju posetioci koji pokazuju 
interesovanje za životnu sredinu i organsku hranu. Organska proizvodnja 
zasnovana na principima održivog razvoja ima ogroman potencijal za 
razvoj turizma, naročito agro-eko turizma, a koji je nedovoljno iskorišćen 
u Srbiji. Stoga je najpre neophodno značajnije uključivanje organskih 
proizvoda u hotelsko-turističku ponudu i razvoj biohotela koji funkcionišu 
na sistemima obnovljive energije i koriste prirodne materijale za 
uređivanje enterijera. Glavni fokus treba staviti na pružanje usluge 
smeštaja i povećanje smeštajnih kapaciteta u okviru organskih 
gazdinstava, gde će se nuditi lokalna organska hrana. Takođe je vrlo važno 
omogućiti posetiocima da posmatraju ili učestvuju u poljoprivrednim 
radnjama i bliže se upoznaju sa ekološkim metodama organske 
proizvodnje. Kombinacija konzumiranja sveže organske hrane sa 
održivim i ekološkim praksama na organskim gazdinstvima pruža 
mogućnost da se privuče širok spektar zelenih i etičkih turista. S druge 
strane, razvoj i širenje agroturizma, naročito organskog, predstavlja jednu 
od alternativa za povećanje prihoda i ekonomske održivosti malih 
gazdinstava i ruralne zajednice. 

Prema rezultatima sprovedenog istraživanja rast površina pod 
organskom proizvodnjom pozitivno utiče na dolaske turista. Isti rezultati 
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pokazuju da porast broja sertifikovanih organskih proizvođača pozitivno 
utiče na dolaske i noćenja turista. To ukazuje da širenje organskih 
površina i povećanje broja organskih proizvođača može biti jedan od 
faktora koji doprinosi razvoju turizma u Srbiji. Ispitivanje samo organske 
proizvodnje kao faktora razvoja turizma je istovremeno i glavno 
ograničenje ovog istraživanja, te bi budućim istraživanjima trebalo 
obuhvatiti i druge potencijalno značajne faktore razvoja domaćeg 
turističkog sektora. Naredna istraživanja mogla bi se fokusirati samo na 
dolaske i noćenja turista u okviru agroturizma čime bi se jasnije sagledao 
doprinos organske proizvodnje razvoju turizma.  
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Abstract: An increasing number of modern tourists are 
demonstrating concern for their health and the environment 
through their choice and consumption of organically produced 
food. This suggests that organic production, grounded in the 
principles of sustainable development, holds significant potential 
for tourism growth, particularly in agro-eco tourism. Therefore, 
the main aim of this study is to identify the relationship between 
organic production and tourism and to highlight its benefits for 
the tourism sector in Serbia. The relationship was analyzed using 
correlation analysis. The research is based on data from the FiBL 
database, as well as from the Ministry of Agriculture, Forestry 
and Water Management and the Republic Institute of Statistics of 
Serbia. The findings indicate that expanding organic production 
areas positively influences tourist arrivals, while an increase in 
certified organic producers has a positive impact on both arrivals 
and overnight stays. In conclusion, the study outlines the 
limitations of the research and provides recommendations for 
more effective utilization of Serbia's tourism potential. 

Keywords: organic food market, organic areas, organic 
producers, tourist arrivals and overnight stay  ,Republic of 
Serbia. 
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